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«يتعمّق كتاب المال والشهرة في إحدى أصول الشركات القيّمة ولكن المحيّرة: سمعتها. في جونسون أند 

جونسونء نوافق على فرضية المؤلف: حيث Las‏ السمعة القوية بقيم تنظيمية معلن عنها بوضوح ومحافظ 

عليها بدقة تجعل موظفي الشركات ومستهلكيها وعملائها اليوم يقدّرون النزاهة أكثر فأكثر فيما يطالبون 
أيضاً si‏ عية وأسعار جیدة». 


- ويلياح سي والدونء رئيس مجلس إدارة جونسون اند جونسون ورئيس مسؤوليها التنفيذيين. 
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المقدمة 


asali Jil. قى‎ lo gill 
الأخبار عالمياً تتناول موضوع سمعة الشركات.‎ SI إذا نظرنا في الصحف, نلاحظ‎ 


ولكن omen rie‏ هذه ه الأخبار سلبية م bom‏ مخادعاً من موو 
ايم ex)‏ 2003: 

m‏ وافقت عشر شركات من بين أكبر شركات وول ستريت المالية على دفع حوالى 1.4 مليار دولار 
أميركي وعلى اعتماد إصلاحات لحل الادعاءات leb‏ أصدرت تقديرات أسهم منحازة بهدف إغراء شركات 
الأعمال المصرفية الخاصة بالاستثمار. وقد طالبت التسوية, التي شملت الصناعة بأكملها والتي لم سيق 
إلى مثلهاء بأحد أكبر الجزاءات التي فرضها منظمو الأوراق المالية على الإطلاق. ستغيّر التسوية ا 
تعامل شركات الاستثمار الرئيسية. وقد O55)‏ بشكل خاص على سيتيغروب وماريل لينش وجاي بي 
مورغن تشايس وكريدي سويس فيرست بوسطن. وأهم من ذلك. وافقت شركات السمسرة على قطع 
الروابط العسيرة القائمة بين أبحاث المحللين الماليين والأعمال المصرفية الخاصة بالاستثمار؛ وعلى إنفاق 
مبلغ إجمالي قدره 432.5 ملايين دولار أميركي خلال فترة خمس سنوات على الأبحاث حول الأسهم 
المستقلة لصالح عملائها؛ وعلى تمويل برنامج تعليم للمستثمرين بقيمة 80 مليون دولار أميركي. وتم 
تخطيط إنشاء صندوق يتضمّن 387.5 ملايين دولار أميركي للتعويض على عملاء عشر شركات؛ piw‏ دفع 
غرامات بقيمة 487.5 ملاپين دولار أميركي للولايات وفق عدد سكانها. 

m‏ أعلنت aid‏ الأوراق المالية والتبادل الأميركية أثها تخطط لتوجيه تهمة Yul‏ مدني بحقٌ شركة 
المحاسبة العملاقة كيه بيي Ted el‏ شركة محدودة المسؤولية, لدورها في أعمال المحاسبة الخاصة بشركة 
زيروكس. وقد دفعت هذه الأخيرة في العام الماضي ما مقداره 6.4 مليارات دولار أميركي لتسوية تهم عش 
محاسبية وجهتها إليها لجنة الأوراق المالية والتبادل الأميركية. ما شكل إحدى أبرز عمليات إعادة الإعلان 
(البيانات المكثرة) في تاريخ الشركات. وسط التحقيق الذي أجرته aid‏ الأوراق المالية والتبادل خول دور 
كيه بيي el‏ جي كمدقق في شركة زيروكس, أجري تحقيق آخر بشأن ما إذا كان قد بالغ المدقق في تحيزه 
لزيروكس إلى درجة أمسى فيها دوره كمراقب عام ثنائياً. هذا وكيه بيي el‏ جي مستهدفة في الدعاوى التي 
أقامها مساهمون Yo‏ سلسلة المتاجر التابعة لشركة رايت أيد التي اعترفت أثها بالغت في إعلان مداخيلها 
بأكثر من مليار دولار أميركي خلال عامين. Mind‏ عن شركة لرناوت أند هوسبي سبيش برودكتس أن. في. 
التي انهارت بعد اعترافها بأعمال غش ضخمة, بما فيها تلفيق 70 بالمئة من المبيعات في أكبر وحدة لها. 

m‏ اتهمت aid‏ الأوراق المالية والتبادل الأميركية شركة هالثساوث الأميركية dajal‏ للخدمات 
الصحيّة. ورئيس مجلس إدارتها المدير العام التنفيذي ريتشارد أم. سكراشي بأعمال غش محاسبية ضخمة. 
وقد زعمت شكوى اللجنة Sl‏ شركة هالثساوث بالغت في oe]‏ أرباحها بانتظام منذ العام 1999 بمبلغ 1.4 
مليار دولار أميركي على الأقل لكي تحقق توقعات وول ستريت حول الأرباح أو تتخطاها. وقد طابقت 
الزيادات الكاذبة في أرباح الشركة زيادات كاذبة Lal‏ بأصولها. بحلول الربع الثالث من العام 2002, كانت 
أصول WLS Solute‏ فيها Lu‏ لا يقل عن 800 مليون دولار أميركي. وقد أقرٌ ويستن أل. سميث. رئيس 
المسؤولين الماليين في هالنساوث, بالذنب بتاريخ 20 آذار/مارس تجاه التهم الإجرامية بالمصادقة على 
سجلات مالية غير صحيحة dodo‏ لتضخيم عائدات الشركة وأرباحها بمئات الملايين من الدولارات. حتى 
تاريخناء göl‏ ثمانية مسؤولين أوائل في شركة هالثساوث WIL‏ في الغش المذكور. 

m‏ أننزلت شركة إنتربابليك, عملاق الاتصالات الثاني alle‏ درجة رئيس مجلس إدارتها ورئيس 
مسؤوليها التنفيذيين جون دونر إثر كشف الشركة عن اضطرارها إلى إعادة إعلان أرباحها مخفّضة بحوالى 

.181 ملايين دولار أميركي بسبب الأخطاء المحاسبية في وكالة الإعلان ماك GIS‏ أريكسون التابعة slg)‏ هما sol‏ 
إلى تحقيق فدرالي. في الأسابيع السابقة, cuai‏ خدمات التصنيف من_زلة دين الشركة عدة lpo‏ وصولاً 

vebl |‏ سجلات البريد الإلكتروني si‏ فرانك كواترون, نجم كريدي سويس فيرست بوسطن, كان 

على Ob ple‏ الشركة قيد تحقيقات تنظيمية عدة فضلاً عن تحقيق جنائي لممارساتها الخاصة بالاكتتابات 
العامة الأولية. حين orie Co‏ على galsall‏ من Glals‏ وملاحظات utr Millers aias‏ وغيرها من 


المذكرات الداخلية بغية حماية الشركة من أي دعاوى قضائية. GI Lle‏ هذا الإتلاف محظر متى تبدأ دعوى أو 
تشتهل تحقيق. كان السيد كوائرون قد اكتسب رشهرته كأخد plait ud poo Sod]‏ خلال ازدهار اسهم 
التكنولوجيا حين أدخل إلى السوق هو وكادر من مصرفيي الاستثمار في سيليكون فالي بعض أكبر الاكتتابات 
العامة الأوليّة وأكثرها ربحاً في ذلك العهد, Loy‏ فيها اكتتابات نتسكايب وأمازون ولينوكس. 

eld m‏ سيز فان دير هوفن, رئيس المسؤولين التنفيذيين في شركة gal‏ ومايكل مورس» رئيس 
عنسؤوليها العاليين: استقالنيهها agi >i]‏ بشوائب محاسبية:في.«عمليات عملاق البقالة الهؤلتدق في الولايات 
المتحدة الأميركية. وأعلنت شركة أهولد ol‏ مشاكل المحاسبة أڈت بها إلى المبالغة في إعلان أرباحها 
التشغيلية المقدّرة glio;‏ 500 مليون دولار أميركي للعامين 2001 و2002: سقطت أسهمها بنسبة 67 بالمئة 
وأمست تساوي اليوم فقط Le‏ ما كانت تساويه في Tol‏ غنى الشركة في أواسط العام 2001. تخضع 
شركة أهولد اليوم إلى تحقيق من قبل مكتب المحاماة الأميركي في نيويورك ولجنة الأوراق المالية والتبادل 
الأميركية اوستوق,الأوراق المالية يوروتكست. في أمستردام.. بتاريخ 8 أيار/مايو 2003 بلغت الشركة عن 
مغالاتها في إعلان الأرباح التي حققتها من وحدتها فودسيرفس في الولايات المتحدة الأميركية بحوالى 880 
مليون دولار Spel‏ من خلال أعمال.فسؤولين تفيديين في الشركة Glad‏ هذا الرقم التقديرات الأؤلية 
التي 5 loo‏ البائع بالتجزية الهولنذي lore‏ 380 مليون ذولار أميركي. 

a‏ أعلنت شركة cpl‏ شركة مساهمة, عملاق المنتجات الكيماوية والأدوية, استمرارها في بذل الجهود 
بغية تسوية ما يفوق 7,200 دعوى قضائية مرفوعة ضد الشركة بسبب بايكول, الدواء لمحاربة الكوليسترولٍ 
الذي ابتكرته. تم سحب المنتج بايكول من الأسواق في آب/أغسطس 2001 إثر حدوث مئات الوفيات عالمياً. 
تفترج ميستدات la, aS pil‏ قبها ilu,‏ الكترونية وش ادات ats‏ محلفة: أن بعض"المشؤولين في عابر 
كانوا يدركون مخاطر بايكول المحتملة قبل أن تسحبه الشركة من الأسواق بكثير. إذا تم إثبات all>‏ إهمال, 
تتوقع أن Yossi‏ الذعاوى avladll‏ الشركة lao Wl]‏ تفوق 5.4 مليارات دولار أميركي. drut‏ لذلك, art‏ 
أسهم الشركة 5-0 Vo‏ فيما يتجثب المحققون الالتزامات غير الأكيدة. 

Sİ m‏ المدّعون العامون الألمان التهم الموجّهة Lio‏ جوزف أكرمان, رئيس المسؤولين التنفيذيين في 
yo SLY! ails ly Unig.‏ جراء موافقته على leds‏ تعوق 100 مائون ذولان أفيركى للمفؤؤلين في 
شركة ما سفان في اجر ايام elo‏ السلطة [gin‏ :ونين -مجمفوعة قوداقون في ,بريط ننا: nadi‏ أكر مان هو 
أحد أعضاء مجلس إدارة شركة مانسمان السابقين yall‏ تم اتهامهم بسوء استخدام أموال الشركة ا 
وا القصل والعلاوات لكبار المدراء. في حال أنبت ذنب المدعى عليهم, قد ينتهي بهم الأمر بعشر 
وتطول القائمة, كل مكوّن فيها أكثر إيذاء من التالي. وتظهر تقارير حول جرائم 

الشركات المزعومة هذه إثر وابل من الإفشاءات خلال العام 2002 عن إفراط 
من قبل مسؤولين USI‏ إلى زوال أسماء شرکات رئيسية كإنرون وأندرسن 
بيد 5 لأخار ليست لقعي بسيئة. ففي slo‏ 2008 طور هاريس 


الا الأميركيين. ارت ا بعض الاكتشافات المثيرة للاهتمام. من 
ناحية. على الرغم من الاضطراب العظيم والاقتصاد والفضائح المالية في 
الشركات والاحتمالات المتزايدة لوقوع حرب في العراقء, لا يزال sll‏ العام في 
الولايات المتحدة الأميركية IL Bi‏ من شركاته الكبرى. فحافظت كات 
رئيسية كجونسون أند جونسون - القائد الدائم في عمليات المسح هذه - وكوكا كولا 
ومايتاغ ودل وسوني وبيي اند جي وفيدكس وديزني ووال - مارت وإنهويزر - بوش 
وساوثوست إيرلاين-ز. على سمعتها المتينة. كما يظهر هذا الكتاب, لا Ol wart‏ 
هذه الشركات تعرف قيمة سمعتها وتديرها على هذا الأساس. وها بعد )109 تثبت 
السمعة Lol [gil‏ مرن في بعض الشركات وسط سوق عسيرة. 

cour be]‏ ثانيق. فتضقنت: الاعتراف بخدمة عملاء مثالية: في زمن cu‏ يشك 


شفير اا ال تبۆؤ مرتبة ال ne‏ بين ae‏ الدراجات اا 
للانضمام إلى قائمة أعلى الشركات تصنيفاً في الولايات المتحدة؟ كما ويشير كل 
من صعود بو aw‏ أشن :في Quad acd!‏ نين الشركات العشر gil‏ وارتقاع هوم 
ديبوت إلى المرتبة الثامنة إلى نجاح الشركة في إرضاء العميل, إن عبر تسليم 
الرزمات على نحو موثوق أو عن طريق تزويد منتجات عالية الجودة بسعر مقبول. 
وانضعت خترال:قايلن أيضا إلى القائقة لاهتمافها الخاض. coll‏ والعستفر تشلية 
منتوجات جيدة النوعية إلى عملاء راضين. 

وأخيرا: وغلئ الرغم. من .الفاح الاقتصادق المصضطرت: تمكثت بعض الشركات 
من تحسين سمعتهاا في العام 2002. كشركة بريدجستون/فايرستون 
ودايملركرايسلر وهوم ديبوت وسيرز ویو بيي owl‏ وزيروكس. خرجت بريدجستون/ 
فايرستون من هزيمتها في عالم الدواليب بحالة أفضل ddis‏ من شريكها السابق 
فورد. لا تزال الشركة الصانعة للدواليب ضعيفة ولكنها أخورف تقذها ملخوظا مند 
العام الماضي على عكس فورد. pra‏ كل من شركتي البيع هوم ديبوت وسيرز 
تبط ear‏ من العملا المسطالييق slew‏ معقولة. وتقوّؤت شركة gio‏ السيارات 
الفخمة دايملركرايسلر من إزالة الانشقاق الداخلي بين الولايات المتحدة الأميركية 
وألمانيا. وتخطت يو بيي "E‏ بنجاح ae xag‏ + الموطدين, وسؤّت ee‏ 
bales‏ 

يظهر الرسم 1-1 تحليلاً يمزج بين استطلاع آراء المستهلكين ونتائج تحليل 
مستقل للتغطية الإعلامية أجرته ديلاهاي - ميديالينك ومعهد السمعة. يظهر تحليل 
المحتوى الإلكتروني الخاص بتغطية إعلامية لأكبر الشركات الأميركية في العام 
2 كيف صوّرت وسائل الإعلام (المقروءة والمّذاعة) سمعة الشركات التي احتلت 
أعلى مراتب في التصنيف الناتج من استطلاع آراء المستهلكين. وات :کل کن 
مايكروسوفت ووال - مارت المرتبتين الاولشن في التصنيف الذي قامت a‏ وسائل 
الإعلام, وتلتهما شركتا جنرال موتورز وكوكا كولا. 





الرس ريل التغطية الإعلامية tae,‏ ل ا 


يقارن الرسم 2-1 بين مجموعتي التصنيف اللتين تم الحصول عليهما من 
المستهلكين ووسائل الإعلام. تشير النتائج إلى ما يلي: 
pam‏ كل صرق Kile‏ سوقت وال مارت وعنرال مقورر بتفظية عة قصل هنا سج ار 
التستولكين. LL cel‏ إن الإعلام ينهم وضع الشركة الجقيدى بصورة raed‏ تقرح الرسم آنا نهده الشركات 
الثلاث قادرة على تحسين مكانتها العامة عن طريق تنظيم تواصلها مع عملائها بدقة وفعالية أكبر. 
m‏ تكسب كل من كوكا كولا وهوم ديبوت ودل كمبيوتر وبروكتر أند غامبل وفيدكس بيبسيكو سمعة 
كثر تازا بنطر المستهلكين elo‏ ااا يقر الس ای لبي استرا يجيانها التواضلية وات عير 


تسنيف الشيكلت في الهلم 2002 
بف «ؤشر السمسة الذي تمده بسائل الإعلام 





a3 29‏ 
تجو تجسن طبر وداه دونو د sia‏ 


الرسم 2-1: المقارنة بين تصنيف المستهلكين وتصنيف وسائل الإعلام للشركات في العام 
2002. 


٠‏ وفق iS ub PCY aber Sl gino]‏ جوسنون: ail‏ جوتسون ويو uu‏ آس: اقل هما تستحفانه 
نسبياً. ويقترح الرسم OÍ‏ هاتين الشركتين قادرتان على تحقيق مكاسب بالتركيز على تحسين علاقاتهما مع 
الإعلام لتعزيز sly‏ المستهلكين الأقوى Log‏ بالتالي, هاتان الشركتان معرضتان إلى Eee os‏ 
لوئ الزاى العام مع هزور ال نت تنجد لعدم |جراز تفظية dalas tel‏ 


يزؤد التحليل المشترك لمحة مفيدة. فيقترح وجهة النظر التي نؤيدها في هذا 
الكتاب: تعكس السمعة رأي وابل من أصحاب العلاقة المعنيين بالشركات؛ أي 
تشكل السمعة دالة عن طريقة تواصل الشركات مع وسائل الإعلام من جهة 
والرأي العام من جهة أخرى. حين تُظهر الشركة الموثوقية والثبات والشفافية, 
تكسب المجد والشهرة في صفوف الرأي العام والإعلام على حد سواء. إذا فازت 
جونسون أند جونسون بالمرتبة الأولق وفق الا العام, فذلك بفضل رسائلها 
القوية التي_تظهر مشاعر العناية بالعميل والتعلق العاطفي - lors‏ سمتان لا 
تتعلقان Dais‏ بالتصنيف بنظر وسائل الإعلام. وإذا حازت شركة كوكا كولا على نتائج 
عالية من كل وسائل الإعلام والرأي العام على >3 slow‏ فذلك Lai‏ رسائلها 
المقنعة التي يُظهر كليّة وجودها وانتعاشها والتي تحوز على إعجاب الإعلام والرأي 
العام :على >5 سواء. وإذا حققت فيدكسين: cele‏ مقوازتة بين الزاى العام ووسائل 
الإعلام. فذلك Lai‏ رسائلها الثابتة والمعقولة التي تعكس ثبات الشركة ets‏ 
وخدمتها. 

تلك هي الفرضية التي نثبتها في 

على أمل أن ينال هذا tu‏ إعجابك. 


الفصل > اعرا 


عرفب JS‏ من تات الأخباز: أن exes‏ تمض تم القبض على مصرفيّ يسرق 

الافؤال هن درج النقوذ تم اهام مدر تسر معلومات داعلية فن شركنة إلى 
اض اک و دراد هن عالت وا عتم من تنسب اليال: هر الاك اد 
الشركة تم اتهام شركة Laas‏ بردم مواد كيماوية dale‏ تس بت الى sls ale‏ 
إحدى المناطق وتسببت بزيادة معدلات مرض السرطان على نحو لا يصدق. يمطر 
الصحافيون والإعلانيون وابلاً من هذه الأخبار Lule‏ : 

ما الذي يجدي اهتمامنا؟ غالباً ما Lal‏ عناوين .مدؤنة بالأحرف العريظة le‏ 
أحداثاً ومسائل مفاجئة وعنيفة: فضائح وحوادث ووفيات وازمات - lool,‏ سلبية 
تظلل سمعة الشركات والأفراد. وينجذب قدر غير متكافئ من هذا الإهتمام إلى 
أشخاص نميّز أسماءهم, قادة صناعة أو رجال سياسة في أغلب الأحوال. في 
antl‏ نحن خضارة مشاقير وتمتد التتيرة أيضا إلى الشيركات التي أضيحنا الا 
من المنتجات التي تضتغها, تزف إلى هؤلاء الأشخاصض Lads‏ هالة الشهرة التي 
Jl - ae bow‏ أعمالهم السابقة التي قد elel‏ إلى جد ها خول 
sala‏ 

لكن هل تهم هذه السمعة حقاً؟ هذا هو دائماً السؤال الأول الذي يطرحه النقاد 
والمتحمسون على >5 سواء. هل يجب علينا أن نفكر في السمعة, أو أن نركز فقط 
على الأمور الرئيسية التي تكسب السمعة؛ كالعائدات والمصاريف؟ إذا أجبنا بنعم, 
إذا فلا إن السمغة age‏ من دون أدتى شك قلا يمكتنا تحت الوصول إلى السؤال 
الأعمق: هل يمكن إثبات ذلك علمياً؟ إليك رأينا حول الموضوع. 


al‏ ته السمعة؟ 
إجابتنا عن السؤال "هل السمعة تهم؟" هي بإيجاز: "نعم". هذه أخبار سارة وإلا 
لما كنا نؤلف هذا الكتاب. أما إجابتنا عن عر نهم السمعة .كي أكثر 


تعقيداً. في الحقيقة, يفاجئ هذا السؤال الأكاديميين المدربين على ل نظراً 
إلى asi‏ وابل من المؤلفات حول الموضوع والتي تشرح كيف يتخذ الناس 
القرارات, ليس فقط على أساس الواقع Sou‏ ذاته. بل أيضاً بالاستناد إلى 
للواقع, سواء أكانت دقيقة ام J‏ بيد ol‏ تجزئة هذه المؤلفات وتعدد فروعها 
يشكل من دون شك أحد أسباب ald‏ معرفة الناس بها. قد تفكّر في OÍ‏ الجميع يعلم 
هذا الأمر JS‏ تأكيد. فهو el‏ من الفطرة. لكن من الواضح أنه ليس كذلك نظراً إلى 
منطق الأعمال السائد الذي fey‏ على أوجه اتخاذ القرارات العقلانية والاقتصادية 
خضركاء lle‏ فن قيمة تأثير العوامل. المتعلقة بالإدراك. الحسئ والعوامل 
الاجتماعية في القرارات التي نتخذها. 
Lil‏ ها يذكرنا علماء السلوك آنا اثر pelar aas‏ قير عقلانية خين نخد 
قرارات شراء: فنتصرف وفق الشائعات والقيل والقال عند شراء جهاز تلفزيون أو 


مشقّل آقراص مدمجة؛ ويجذبنا منتج نتيجة لدعاية رآيناها في مجلة؛ ونشاهد فيلماً 
على أساس مصداقية تاقد نحن لا تقوم بحسابات: دقيقة حول الوظائف. الهدفية 
لهذه المنتجات بح ذاتها عند اتخاذنا القرارات المذكورة بل نتصرّف وفق 
oig‏ المنتجات؛ وجهات نظر تتأثر إلى أقصى حدٌ بردّات Wed‏ الشخصية 

والعاطفية وغير العقلانية تجاه طريقة تقديم المنتج لنا من الشركات أو الصحافيين 
أو الأصدقاء. 

تؤثر سمعة الأشخاص والشركات في قرارات الاستثمار التي نتخذها بالطريقة 
عينها. فغالباً ما نستشير محللين مشهورين في ما يتعلق بأسهم واعدة؛ ونطلب 
نصيحة أصدقائنا؛ ونختار أن نستثمر في شركات نعرف منتجاتها؛ ونفكر في 
إمكانياتها المستقبلية على أساس تقارير يعدّها عالمون ببواطن الأمور وخبراء 
yo arnis‏ الأشخاص الذين تفترض الهم أكثر اظلاعا:منا والذين تفيد مشورتهم 
Las‏ لتحليل دقيق وعقلاني من قبلنا. من الواضح أن سمعتهم الخاصة تؤثر في 
الأحكام التي نقوم بها. 

كذلك الأمر بالنسبة إلى الوظائف التي نقبلها. حين يختار الطلاب الوظائف فإن 
أكثر ما يجذبهم هي تلك التي تقدّمها أكثر الشركات تقديراً في حينها. بالإجمال, 
تقدم شركات معروفة وذات سمعة قوية وإيجابية هذا النوع من الوظائف. Ll‏ في 
حالات الوظائف الشبيهة,. فتستقطب الشركات المحترمة أكبر حصة من أفضل 
طالب.ي الوظائف. على الرغم من GI‏ أفضل الشركات قادرة على استغلال الوضع 
بسهولة وتقديم أجور wal‏ من منافسيهاء غالباً ما تقدّم أجوراً للطلاب 
المتخرجين بغية التميّز أكثر وأكثر وجعل الناس يتناقلون LYS‏ إيجابياً عنها - 
والخصول على تف كيده - لذي الاشخاض الذي له مخضاو ]على الو هة 
شركات الاستشارة ومصارف الاستثمار على هذا فكل خاض 555 
أصبحت ضليعة في إدارته. فتعطي صورة مدروسة عنها خلال اللقاءات في 
الجامعات وتدير الزيارات التي يقوم بها الطلاب إلى مكاتبها. Kis‏ لقاءات 
التوظيف في جامعات الأعمال الرائدة أحداثاً منسّقة بدقة ومتعلقة بالسمعة, 
تأخذها الشركات على محمل الجد eY‏ تفهم الأثر المتفشي تفشياً تدريجياً والذي 
تحدثه هذه الزيارات ت على سمعة الشركة. 

تعمل السمعة الجيدة كمغنطيس: تجذبنا إلى صاحبها. لذلك, هناك أشخاص 
كثيرون مستعدون لإنفاق مبالغ طائلة من الأموال لتناول الطعام في ا 
مصنفة في دليل ميشلين: وللنوم في فنادق ربتز - کارلتون. ولقيادة سيارات بي 
أم دبليو ولارتداء oli‏ تحمل توقيع مصممين معروفين, Jordy ٠‏ بطاقة الائتمان 
أفيركان إإكسبرس بلاتينوم, وللعيش في باريس | نيويورك. هذه الأعمال تفتح أبواباً 
وتجذب معجبين_ وتستقطب عملاء ومستثمرين؛ فهي تدعو إلى الاحترام. 

Wk JUL‏ ما يصح القول J!‏ السمعة الجيدة أصلها auo‏ أو اسم (علامة 
تجارية) قوي. بيد أن الاسم مرادفاً للسمعة؛ وهما مختلفان من عدة نواح 
أساسية: من جهة. aay‏ الاسم مجموعة الروابط ين الغملاء ومنتجات الشركة فلا 
يدرك العفلاع اها صعيغا ولا cig bec‏ اله من Sas.‏ الفعالية على عكس انندم 


قوق من eye aye‏ تشهل call Slower Seoul‏ قوم Boe. ubl ‘lg‏ 
معنيون عدة حول قدرة الشركة على تحقيق توقُعاتهم. قد تملك الشركة ماركات 
منتجات قوية أو حتى اسماً قوياً - أي قد تستقطب ماركات منتجاتها الإدراك 
والإعجاب - ولكن تبقى سمعتها سيئة أو غير مميّزة. على سبيل المثال, صف اسم 
نايكي ضعيفاً باستمرار في عمليات مسح الرأي العام حول السمعة لإدراك 
مستهلكين عديدين OÍ‏ الشركة تختار بلداناً ذات كلفة عمالة متدنية gual‏ منتجاتها 
من دون أن تتخذ الإجراءات اللازمة لمنع عمالة الأطفال في مصانع المقاولين من 
الباطن. وعلى العكس, قد يملك اسم ضعيف drow‏ جيدة إذا كانت منتجاته 
وخدماته غير معروفة من معظم الناس ولكنها مقذرة من wll‏ العلاقة المعنيين 
Ly‏ باختصارء يؤثر الاسم في قرارات الشراء التي يتخذها العملاء لصالح المنتج. غير 
أن السمعة تؤثر في اعتماد أصحاب العلاقة المعنيين بالاسم سلوكاً داعماً. بالتالي, 
فكل الاسم مجموعة قو ةلد اة arral‏ 

يحدد الرسم 1-1 كيف تؤثر السمعة في القرارات التي يتخذها الناس. فيقترح أن 
الشجعة؛ الحيدة تؤثر فى قرارات Glan‏ :منتخات الشركة التي سيقترونها! 
وتؤثر في قرارات بشأن الشركة التي سيعملون فيها؛ وتؤثر في قرارات 

بشأن أسهم الشركة التي سيكتسبونها. 
ويشير الرسم 1-1 lal‏ إلى SE‏ السمعة تؤثر في حكم 
. فتظهر الدلائل Ol‏ الصحافيين يكتبون عن الشركات المحترمة مراراً 

وتكراراً ويميلون إلى تغطيتها بصورة إيجابية اكثر من غيرها. وتبين jl oly!‏ 
المحللين المالسن ‏ شعون على نحو gael‏ العظللين الواندين الدين هم أنفشتهم 
يتأثرون بمدى ظهور الشركة وشهرتها وقوّة سمعتها. وخير دليل على هشاشة آراء 
المحللين الماليين, هو المأزق الذي وقعت فيه شركة إنرون في العام 2002 والذي 
أظهر الانحياز الاجتماعي الضعيف والبشري بطبيعته الذي يستخدمه المحللون 
الماليون والمخبرون للحكم على الشركات. كيف يُعقل أن تفوز شركة مشكوك 
بأمر وضعها المالي كإنرون بمديح واسع وعالمي قبيل انهيار أسهمهاء ولا سيما من 
قبل gor‏ العالمين ببواطن الأمور في وول ستريت المتبعين الاتجاه السائد 
والمشهورين لذكائهم الفائق ولتركيزهم على الأرقام؟ من الواضح Sl‏ المحللين 
بتائرون Bemus‏ الشركة دالمعروفة: ale wee‏ ره م لا 
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الرسم 1-1 السمعة كالمغنطيس: تساعد الشركة على جذب الموارد. 
في نهاية المطاف, ag‏ السمعة الجيدة KÄ‏ مصدر رئيسي يدعم الشركة 


by jes‏ عن منافسيها. وقد راوث أهمية التمئر المت د على السمعة بالنسية إلى 


aalas Biola) الشات‎ 

m‏ العولمة: لا ينفك التنافس يتزايد بسبب تشويش الحدود الوطنية وبسبب العمليات متعددة الأسواق 
التي تطوّرها الشركات للاستفادة من الفروقات الإقليمية في تكاليف العمالة واللوجيستية. حين تخترق 
شركات أسواقاً جديدة, تحمل معها blä‏ القوة ونقاط الضعف التي ترافق سمعتها الأجنبية: حين تخترق 
ماكدونالدز أو شل أو كوكا كولا سوقاً, تستخدم هالات سمعتها كقوة رئيسية في مفاوضة صفقات جذابة مع 
السلطات الضريبية المحلية والموردين المحليين. bl‏ شركات أخرى أجنبية ذات سمعة أضعف, فلا تملك هذا 
القدر من القوة في بناء تميّزها مقابل المنافسين المحليين. 

m‏ توقر المعلومات: dl‏ تكاثر مصادر المعلومات ونقل المعلومات الفوري عبر وسائل الإعلام 
المطبوعة والمُذاعة والإنترنت إلى إنشاء بيئة تصكّب على الناس تمييز نوعية منتجات شركة وخدماتها. في 
TT‏ يتجه العملاء والمستثم ون والموظفون المحتملون على نحو غير متجانس إلى الشركات 
الأكثر شهرة 

alis m‏ المنتجات: walg‏ العولمة تجانساً متزايداً بين المنتجات والخدمات المعروضة في مختلف 
الأسواق. لا Fao‏ من حقوق الامتياز المتكاثرة حول العالم, إن في شراء الوجبات السريعة أو المشروبات أو 
المنتحات الاستهلاكية الأخرى. في .معظم البلدان: alas‏ الشركات المحلية مفارسات الشركات الأجنبية 
المشهورة؛ فيمكنك تناول سندويشات شبيهة بسندويشات ماكدونالدز في مطاعم كويك المحلية في فرنسا. 
فحين تقل الفروقات بين المنتجات والخدمات المعروضة, تصبح السمعة مصدر تمييز قوي وبارز. 

blus الأعمال:‎ alle جنون الإعلام: في السنوات الأخيرة, وسّع الإعلام نطاق تأثيره ليتضمّن‎ m 
الشركات وكبار مسؤوليهاء مما حوّل سمعة الشركات إلى مصدر تميّز - أو قلق - رئيسي.‎ shl أضواءه على‎ 
تقاذون كن لمواجهة تهم غش‎ aoe فاكتظت وسائل الإعلام بين ن العامين 2 و2003 بصوّر مسؤولي‎ 
من ظهور السمعة وإبراز أهميتها‎ olj Go أزمات في إدارة الشركات‎ g> متعلقة بسندات الشركة, مما ولد‎ 
كأصل اقتصادي.‎ 

uoa تشيّع الدعايات: من الشعارات إلي لوحات الإعلانات إلى دعايات الراديو والتلفزيون, نحن‎ m 
هذه الرسائل لم تعد تجذب اهتمام الرأي العام المثقل‎ OF لهجمات عقلية من رسائل الشركات. نظراً إلى‎ 
كما في السابق, فقدت الفقرات المخصصة للإعلان بعض فعاليتها التاريخية. وزادت من أهمية استراتيجيات‎ 
bwg السمعة. مرسّخة في العلاقات العامة وإدارة الأحداث والرعاية والعضوية في الشركات.‎ slid أوسع‎ 
جهود الإعلام للتأثير في وجهات نظر المستهلكين ولاختراق سوق الإعلام المكتظة.‎ 
كثيراً وبالتالي يجب‎ agi السمعة‎ OI تعزز هذه الاتجاهات الواقع الذي يظهر‎ 

تغذيتها وحمايتها. بالنسبة إلى الشركات الكبرى. تشكّل السمعة أساس قابلية 


المنافسة المستمرة. أما بالنسبة إلى الشركات الأصغر والأحدث, فتشكل الأساس 


الذي ينبغي بناء آعمال الشركة ogi ale‏ السمعة الشركات كافة على >5 slow‏ 
لأنها Gots‏ من ناحية وعرطة SEE‏ من تاحية Spl‏ 


هل يمكن إثبات أهمية السمعة؟ 
أجرى أكاديميون ومستشارون bs‏ أبحاث بهدف إظهار OI‏ السمعة تؤثر فعلاً في 


القرارات الرئيسية التي يتخذها أصحاب العلاقة المعنيون. والعكس i te‏ توم 


هذه الأبحاث في هذا ا 


jy‏ طلاب التييويق كا5 على كرات el ill‏ اللي sec‏ الفا فاون 
إثبات قدرة شركة على Jaz‏ العملاء يشترون المزيد من منتجاتها yo Vay‏ منتجات 
منافسيها, وذلك عن طريق عر ض اسمها بذكاء. يشكل عرض الاسم مفهوما 
تسويقياً يركز eal‏ الأسلوب الل تعتمده الشركات لزيادة ظهورها ونطاقها عن 
طريق إنشاء ترابط بارز بين منتج ومجموعة العملاء المستهدفين. يشتري العملاء 
cull‏ فة ae) Bion‏ بريطون aial‏ بخضائص 'قوية وعلائمة Bhys‏ من تق 

يملك عرض الاسم bed Lub‏ بشكل خاص cur‏ يعجز العملاء عن قياس wales‏ 
المنتج بشكل ملائم قبل اتخاذ قرار شرائه. لذاء sehen,‏ ل اا 


m 

لمجاب اله بأكملها. فيقترح Sl‏ بناء fe O ne‏ 1 
ا ل acolo‏ كردس Pe‏ يعتمد عملاق 
الترقه والت ديزتى وصاخ الالعات gid‏ على اعم aly aS puis‏ لتسويق lagilaiio‏ 
ينقل العملاء خصائص anba]‏ أو سلبية إلى منتجات الشركة بقدر ما يميّزون ترابطاً 
إيجابيا باسم الشركة. من بين أكثر الدراسات Lbs]‏ هذاء تلك التي 
قارنت جات حملت أسماء مختلفة. على سبيل المثال, غالبا ما تسۇق 
ل 00 Onl‏ درا | gs‏ رکه ها كنيدي وشركاؤها أن هدم الشنارات 
كانت تلاقي مضير! مختلفا تمام الاختلاف. فقد OCHA‏ جنرال موتورز وتويوتا 
سيارات متطابقة طيلة مدة الشركة المحاصة, 


التي أسستاها في كاليفورنيا. على الرغم من تصنيع تويوتا كور 
روات ررق حها إلى ا او اا مقطا تقوم محر ]د 
شط في قل اللمرايا. لاقف كل Deas lagu‏ مله لم نينا Pee‏ 
بريزم سوى ريع مبيعات اا و ا Seo‏ 
من اسعار Joli‏ كورولا, وتطلبت بريزم تحفيزات شراء تفوق تحفيزات شراء 


كورولا بخوالى 750 دولارا ae LS acl‏ دعم مبيعاتها.. فجدبث كورول العملاء بفضل 


اسم تويوتا Las’‏ ضاعت بريزم بين عروض تجار شيفروليه الأخرى [B]‏ 

aye E‏ وعلى مشنتوئى عرض | cpa)‏ ن المتجت أن سمعة الشركة تؤثز في 
sro‏ جاذبية منتجاتها للعملاء المحتملين وبالتالي في قدرة الشركة على توليد 
العاتدات: aa jug‏ احتمال lS pill luxS)‏ جيدة السمعة مصداقية من العملاء أكثر 


من رفا :من CW ail‏ حين تقوم يحملات #رويخية اة عن Selgin‏ :ورتم 
تعزيز تأثير السمعة على المبيعات حين تستند سمعة الشركة إلى كفاءات جوهرية 


الاجتماعية[5]. فيحن السمعة الجيدة ee‏ الشركة وتنقل تأثيراً ae Ga‏ 
الشركة إلى Tuol‏ فيما تُنقص السمعة السيئة من مبيعات المنتج. 


الموظفون: تؤثر السمعة في قرارات التوظف والالتزام والبقاء 
عبارة عن استراتيجيات بناء السمعة التي يستخدمها عدد 


ايد كن الشركات لخدب موظفين محنظلين audios‏ لكل فى قرير أعذة خلس 
المؤتمرات في شباط/فبراير 2001 برعاية عملاق الخدمات المالية شارلز شواب 
خضي" .مدراء 181 شركة رائدة: إلى فسخ حول خيراتهم aa os Gay‏ الات 
باسمهم. فأشاروا إلى أن التحديات التي تواجه أصحاب العمل لا تكمن فقط في 
اظهار الشركة إلى المتوظفين المحملين كمكان عمل جيه واختبار افضل sole‏ 
العمل خلال عملية التوظيف, بل أيضاً في wall‏ طفن والخرص على انيم 
كانت الشركات كافة تقريباً التي خضعت إلى المسح والتي أظهرت جهوداً 

gusali‏ الأخيرة. وقال معظم prea‏ أن تمويل جهود عرض أسماء أصحاب 
gal‏ 'الصقبلتين. .دي olen‏ ا as eh Cols‏ ال د 
التواصل والتسويق الأهداف الرئيسية التالية: 

ل مس كذه اله وكاتيق علي توي اليم eee‏ 

drow تحقيق‎ 8 


ae Ble Vig gabs aby E 
aaa A بالأسم فى العفليات‎ aalala ف‎ 


وقد اختاز المسؤولون عن الموارد البشرية مجموعة أهداف ممائلة: 
اا .مساعذة الفوظفين على فهم قيم الشركة opal pled‏ 
لا توظيف الموظفين. 
m‏ الاحتفاظ بالموظفين. 
لا تحقيق drow‏ صاحب العمل المفضل. 


على الرغم من أن بلوغ مقام بتطلب توظيف الموظفين 
ee‏ بهم, بتخطی العرض الحقيقي لاسم صاحب العمل oon an‏ ويتضمّن 
ل ols Ct ee eee SI‏ العمل ge Ul‏ التي 


تعلق الاس والثي. 9257 إلى :الامعياز الستظيمي يما gad‏ انظلعة الغوارة السعرية 
لتقييم الأداء الفردي ومكافأته وتطويره. 

259 انتقلت: خرب المواهب إلى cuit! Sats‏ قي E‏ إكذاده قي سهد 
تضور يولمو 2000 اعلنيت جمعية رطفي المتخرعين في المملكة المتهدة أن 88 
نالمئة من الطلاب كانوا قد استغانوا بشبكة الإنترنث للبحث عن وظائف» مع s Jo‏ 
“4 بالمئة منهم طلبات توظيف على الإنترنت. تعتبر شركات عدة اليوم التوظيف عبر 
شبكة الإنترنت نايا للمحافظة ole‏ سمدة الشتركة وللشافس في تنوف 
المتخرجين 

تزؤد شبكة الإنترنت المرشحين بفكرة أوضح عن كل من الشركات والوظائف. 
جال لم يرق الموقع على سيكة اا رت المعلوعات المرحوة أو oS‏ لوانت 
فربكة: وغير محدثة أو al‏ تسيعة قن sgl:‏ ققد يقضى. .على خماش أكثر 
المرشحين كفاءة. بالإضافة إلى ذلك, يظهر موقع الشركة على شبكة الإنترنت قيم 
هذه الشركة وتوقعاتها وبيئتها بوضوح؛ وهي امور يجب على الشركة التقيد dle‏ 
وأظهر التقرير نتيجة بارزة تم التوظل إليها ألا وهي ST‏ الشركات الأكثر bbu‏ في 
استخدام cased Gu Vl‏ المتخرجين تملك فريقاً داخليا كوا za‏ من elja‏ 
تواصل الشركة, والتسويق, وتكنولوجيا المعلومات, والموارد البشرية بقوم بتنسيق 

EA الشركة في تجاخها في‎ Sena fl بحت في‎ gall هي الذراسات‎ ells 
الموظفين والاحتفاظ بهم. وفد. أطهرت دراضتة خض الها 200 طالب اعمال لم‎ 
100 ينجذبون أكثر إلى وظائف في الشركات المضمُنة في‎ aal خرجوا بعد‎ 

لكل وييظيق تانر السمعة La)‏ فى طلاب suas Vall‏ بوتتفرسوم هن 
شركة سويسرية تجري عمليات مسح سنوية لطلاب الماجيستر بغية تقييم وجهات 
نظرهم حول أفضل عاب الأعمال: يظور الجدول 1-1 الشركات العشر الاولئ 
في ele‏ 2001 ومراتبها في العامين 2000 2001. 


باستثناء تحوّل وجيز نحو شركات التجارة الإلكترونية الحديثة العهد في أواخر 
التسعينيات, cui‏ طلاب الماجستير على ترشيح أفضل أصحاب الأعمال: وكانت 


خياراتهم الرئيسية نموذجياً الشركات الأشهر في الاستشارة والعمليات المصرفية 
المتعلقة بالاستثمار والتقنية العالية[8]. 
الجدول 1-1 الشركات العشر الأولى ومراتبها في العامين 2000 و2001 


الشركة مرتبتها في العام 2000 مرتبتها في العام 2001 
فاكتسن وش كاؤها 1 1 
مجموعة بوسطن للاستشارة 4 2 


سيسكو سيستمز 7 3 


غولدمان 3 4 


باين وشركاؤها 5 5 
أكسنتشور 13 6 
بوز ألين أند هاملتون 8 7 
إنتل 12 8 
هولت باكرد 22 9 
مورغن ستانلي دين ويتر 9 10 


في خريف العام 2001, دعا استطلاع آراء 6,000 طالب في سنتهم الدراسية 
الأخيرة في 42 جامعة من المملكة المتحدة إلى تسمية 5 منظمات يرغبون بالعمل 
لديها. اختلت يدي يدق سي المزتية الأولى وتلتها المنظمات الكبرى التالبة: مكتب 
الشؤون الخارجية والكومنولث, والخطوط الجوية البريطانية, واكستتشور: 
وأندرسن )1 

لکن ما سی ضر ی يدف ی امعطلاع el)‏ وود شر كانت كمرى aboot‏ 
الطلاب المتخرجين؟ في النهاية, لا تعتمد بي بي سي عملية رسمية لتوظيف 
المتخرجين ولا توظف سوى حوالى 300 شخص سنويا. deò‏ هذا الخيار يعزى إلى 
الجهود التي بذلتها بي بي سي لإعادة تنظيم اسمها كموظف في العام 2001, 
شاركت بي بي سي في رعاية boro‏ دايز2. وهو برنامج تفذ في مختلف 
الجامعات في أنحاء البلاد كافة بغية إلغاء فكرة أن الشركة تعتمد حكم النخبة 
وتشجّع محاباة الأقارب. كذلك: ealla]‏ الشركة بي su‏ سي oti‏ برنامج 
توظيف استهدف المقدمين والمخرجين والتقنيين الشباب واظهر بي بي سي 
في صورة الشركة المجازفة والمبدعة بدلا من الشركة العريقة المؤمنة بحكم 
النخبة. 

من الواضح ol‏ السمعة الجيدة EO‏ اهتمام الموظفين المحتملين. حتى ولو 

كانت | الشركة Y‏ توطف الكثيرين. كما jay‏ التزام موظفي الشركة بقيم الشركة 
الشركة وقاء المفوظفين وتحفيزهم ومشاركتهم والتزافهم 


سيمريه تؤثر السمعة في قرارات الاستثمار 
ease‏ الممكتمرون إلى تومن امار ال رن SI‏ ال جر 


المؤسسا يون المستثمرون الأفراد هم أشخاص مثلنا يقررون أحياناً وبطيش 
المجازفة بمدخراتهم. ويتبادلون أسهم شركات لحسابهم الخاض. فعض هؤلاء 


المستثمرين يتحلون بالذكاء فيقومون بابحاث معمقة ويدرسون بدقة سجلات 
الشركات التي يفكرون في الاستثمار فيها. Lol‏ بعضهم الآخر, ربما أبسط, فيختارون 
الشركات والأسهم التي يشترونها على أساس أبحاث غير معمقة والدعايات 
المستتمرين إلى مساهمات الشركات المستثورة فيها ويقلدونها. ET‏ 
الامتلاك المؤستهاتي col]‏ شترعية أسهم الشركة وسيولتها. ويدل على أن Si‏ 
قد ولجت إلى رؤوس أموال كبرى: والتي ريما ما كانت متوفرة لولاذلك. 

Lol‏ المستثمرون المؤسساتيون, فهم الشركات أو الأفراد الذين يملكون أصولاً 
للاستثمار تفوق قيمتها 100 مليون دولار gee‏ فهم يشملون مدراء صناديق 
التقاعد والمصارف والتروستات (الاتحادات الاحتكارية) والاتحادات والوقف 
وصناديق التعاضد. لا يشتري المستثمرون المؤسساتيون بناء على الدعايات 
وإشارات الشراء التي يصدرها السماسرة إلى العامة بل يجرون تحاليل وأبحاثاً 
مطؤّلة داخل شركاتهم ويعتمدون على أخصائيين لدراسة الأرقام. 

في الواقع, يتحكم المستثمرون المؤسساتيون بنسبة 40 بالمئة من مجمل 
ضناديق. الاستثفان. أما ما يتبقى, فيتجرا بين ملايين المستتمرين الأقراد: يفقوم 
المستثمرون المؤسساتيون بنسبة 80 بالمئة تقرينا من مجمل نشاط التبادل في 
الولايات المتحدة الأميركية من ناحية الأسهم والسندات وصناديق التعاضد والسلع 
الاستهلاكية. وينتشر تأثيرهم إلى wl‏ البلاد. في العام 6 بلغت الأصول المالية 
المملكة المتحدة وعشرة أضعاف الأصول المالية في Wlall; "i‏ وجوالى al‏ 
أضعاف الأصول المالية في اليابان. نتيجة لذلك, شكلت الأضول الفالية التي يملكها 
المستثمرون المؤسسا: تيون GS aay]‏ أغلبية (61.9 بالمئة) المجموع في البلدان 
الخمسة. هذا Baill‏ المركر للمساهمات المؤسساتية مهم نظراً إلى أن أنشطتها 
كفيلة بإحداث تحركات كبرى لرؤوس الأموال في أسهم الشركة وخارجها. 

تقرك. aul)‏ كات الرس امت المحافظه: على oika os) leaner‏ 
المؤسساتيين. فحين يفقد المستثمرون المؤسساتيون تقتهم بالشركةر وحين 
ينظرون بشكل سلب.ي إلى إمكانيات نجاح AS pull‏ يضعون ضغطاً متزايداً لتغيير 
القيادة. في السنوات الأخيرة, استخدم مستثمرون مؤسساتيون رئيسيون نفوذهم 
في ما يتعلق بمختلف مسائل إدارة الشركات, واضعين مبالغ أجور المسؤولين تحت 
مجهر التساؤل وفي بعض JlI‏ آخذين إجراءات ناشطة لتقسيم أدوار 
المسؤولين. تُحدث هذه الأعمال صخباً Lode]‏ على الدوام, مع تأثير مرتد في سمعة 
الشركة. غالباً ما تقع الرؤية الا من سمدم أزهة الئقة, وتعتمد عليها سمعة 
الشركة في نهاية المطاف. فتتم مطالبة قادة الشركات بشفافية متزايدة على 
lall‏ 


الإعلام: تؤثر السمعة في التغطية 
يملك الإعلام تأثيراً قوياً في المسائل التي نعيرها انتباهنا. قام الأستاذان ماكس 


ماك كوس وون كاو في العام 1872 Les ions ates aul‏ متها بلانت مع 
1 مصوّت متردد في نورث كارولينا وطلبا agio‏ تحديد اكثر خمس مسائل mö‏ قلقهم 
في ما يتعلق بانتخابات الرئاسة القادمة. ثم نظر الباحثان في ما نقلته وسيلة الإعلام 
الرئيسية aé salka)‏ والقداغة)ء”ووهذا ترابظا نكاد أن SoS‏ كاملا بين 
تغطية الإعلام ومصادر القلق التي عبّر leis‏ المصؤتون [110. تلت دراستهها aalo‏ 
أبحاث تؤكد دور الإعلام في ؛ أي SI‏ الإعلام يملك تأثيراً قوياً في 
ge EE‏ الأحداث وأهميتها؛ Sly‏ التي تكرر الأخبار 
القضة بور في إدراك الاس aan)‏ الحدت» يقد lag i‏ تقال جول الموضوع. 
في الوفف عبنه»الإعلام ليس ستوى أشخاض عاديين بتاترون بالعالم الاي يحيظ 
بهم: الصحافيون يختارون المواضيع التي يغطونها والمحررون يستبقون ما سوف 
بهم القاء. يعتمد الناشرون والمنتجون كثيراً على الأموال التي يدڑها الإعلان 
وبالتالي, إن شاؤوا أو أبواء يتأثرون بالشركات التي يعرضون دعاياتها؛ حتى ولو لم 
ل هو فاضحة من :نبل الارن الشاعين. col]‏ إرضاء ol Gude sl‏ 0 قبل 
galley‏ الساعن إلى gall‏ :في محتوى: العام iV Lalas‏ تانر مفرط يبي 
معظم الناشرون المحترهون blz‏ بين ال ار MEV,‏ 
ay‏ أن الجدار القائم س التحرير والتسيويق. هار Viel‏ سف الضغط الاق 
poten‏ له نتيجة للمنافسة والحاجة إلى استقطاب العائدات. فكّر في العلاقة 
المنتقدة بين وبائع تجهيزات المكاتت بالتجزئة jluliw‏ في العام 
د حررث الصحيقة مح ضتداي المذلفه من 168 well anis‏ بأخبار عامة ودغايات 
عن افتتاح مركز ستايبلز. وهو معرض في وسط المدينة يمؤله eli‏ بالتجزئة. 
erly‏ قارو أن ى تشاركت biol‏ وامرزة yo‏ .ضبعات الفجلة. مع ستاباز 
Lo lewi‏ أثار قلقاً واسع النطاق حول احتمال whe‏ القيم الصحافية في 
)11( 


.يكثر هذا Gaal‏ هن القصصض: عشيرا الى leat! aa)‏ الت “تعتمدها الشركة 
للتائير قي محتوق الإعلام مباشرة. في النهاية. هذا هو عمل صناعة العلاقات 
الإعلامية. ولكن يصعب إيجاد دلائل ملموسة. في الواقع. يتميز ili‏ السمعة في 
pe‏ بسريّته وبتغطيته الآثار التي يخلفها. 
من المنطقي أن تستقطب drow‏ الشركات ومسؤوليها تغطية الصحافيين 
لشركات محددة, uly‏ تجعل الصحافيين ميالين إلى تغطية الشركات الأكثر احتراماً 
بإبجابية: وأن تخفف إلى > ما ظهور قصة في MEV‏ المظبوع Eg‏ 


الفحللون sug loll‏ 9565 اة في الأسلوت 


Y‏ يقر السير ريتشارد برانسون المحللين الماليين. في العام 1986, باع إلى 
العامة lagu‏ بقيمة د مليارات دولار امیر کی من مجموعة فيرجن, . Vero‏ هذه 
الأخيرة. إلى إخدى أكر العروضات القامة قيال في يريظافا بعد امین BLT‏ 
خضخصة مجموعة فيرجن لشدة إغباطة .من فلة مكرهم. فغال: "أفضل ها قى 


0 شركة عامة هو Lule al‏ آلا نقلق gliu‏ محللين أغبياء يقولون 
Hlo‏ ما من شك أنّ تعليقاته نافذة البصيرة, نظراً إلى الاضطراب الهائل 
الذي ve‏ المحللون منذ خريف العام 2002 مع أرثر أندرسن وورلدكوم وزيروكس 
وفقدان العامة ثقتها بوول ستربت بشكل عام. 
بعد عرض قدمناة حول كيفية tly‏ ستمفة الشر كات لا View‏ مو وكالة إعلان 
متوسطة الحجم في نيويورك تسآلنا كيف يفكتنا أن نظهر أن الإعلانات التي تنتجها 
لبعض الشركات البارزة تملك تأثيراً على المخللين'الفاليس: الاي 
بقظون هذه الشركات. بالطيع, كانت ثري bie‏ إظهار أن الخطلات التي أعدتها ولدت 
توضيات أكثر وا فل من فل المحللين حول أسهم الشركة 
على الرعم من أن إظهار هذا الان سيكون رائعا من دون أدتى. شات يضعب 
تحقيق ذلك في الواقع إذ يتأثر المحللون بعدّة عوامل, بما فيها بعضهم ببعض, 
وبالنتائج المالية والتشغيلية القائمة, Wed‏ عن التغيّرات الاستراتيجية التي تؤثر في 
إمكاننات clas‏ الشركة رال هاون الشركة يصعي التحكم به و التانيرات بأى 
اسلوب كه iuas‏ فضا عن. أن "المخللين العاليين Salal apania Oa yeas‏ 
البحت للشركات ولن يرحبوا بدلائل تثبت عكس ذلك. 
Yas‏ من ذلك, اقترحنا أن ننظر مع liloj‏ فيولينا ريندوفا في احتمال تأثر 
المحللين بالحملات الإعلانية على مستوى دون الوعي. بما Bl‏ الحملات الإعلانية 
تعاول عادة pubs‏ وجهة ska‏ الا شخاص المعرضين لها من ناعية النوعية: أو توليد رة 
فغل عاطفي: قررنا النظر في احتمال ثيل الكلمات التي يستخذمها المحللون في 
تقاريرهم الريع سنوية والسنوية بعد حملة إعلانية. فاستخدمنا برمجيات تقطع النصة 
الإلكتروني المستخدم في تقارير المحللين إلى سلسلة كلمات وتتعژف إلى 
المرادفات وتصئف النص باكمله صمن هذه الكلمات وتفهر UY‏ عدد الكلمات 
المستخدمة من المحللين الذين كوا الشركة. بالتحديد. اتبعنا الخطوات التالية 
حملة إعلانية: 
الخطوة 1: إنشاء قائمة بالكلمات المستخدمة كافةٌ في الحملة الإعلانية. 
الخطوة 2 اختبار الكلمات الك رة al‏ من ثلاث هرات في الإعلقات ككلمات ر هة 
الخطوة #3إنشاء قاموس #الكلمات المستخدمة في تقازير المحللين قبل الحملة الإعلانية وغوه 
الغطوة 24 مقارفة plor‏ استخدام المخللين الكلمات الرئيسية من الإعلاتات قبل الحملة الإغلانية 
بعدها. 
35 الط Sills‏ الا القن ا ال gle‏ امت ام CLINI‏ قي قار 
المحللين قبل الحملة الإعلانية وبعدها. 
اتبعنا الخطوات المذكورة أعلاه لعدد من الحملات الإعلانية التي كانت قد أنشأتها 


الوكالة alte ols ci)‏ وجمعنا:تقارير المخللين لهدة عام" “الحملة وعام 
liats LS.‏ مبتكري الخملة ومدراء الوكالة لتحديد الفرضيات الرئيسية التي 
تكسن أهذافهم ul Go‏ من الحملة أف ما تحاولون Ltr‏ يضرب الزسة Del‏ 
مثل شركة هدفت دعايتها إلى تغيير صورة الشركة من طابع مالي قديم الطراز 
يعتمد على تكنولوجيات ميكانيكية إلى مستشار يعتمد على التقنية العالية ožas‏ 
abal‏ مغالجة المغلوفات غير الوشائظ المتعددة. وكانت الشركة تتمو كيرا عن 


طريق تملك شركات تقوم نامال مشابهة. كما يشير الرسم 2-1, افترضت وكالة 


الإعلان afl‏ في حال تكللت الحملة ghal‏ سوف عدد الكلمات المتعلقة 
بالضوزة القديمة .ىه عذد الكلمات المتعلقة بالضورة الجديدة الممثزة بالتقنية 
العالية. 


تم إطلاق الحملة في أواخر التسعينيات. فأخذنا النصوص الإلكترونية الخاصة 
بتقارير المحللين كافة حول الشركة طيلة عامين وحددناها واسترجعناها وحللناها. 
تمخور ileal‏ حول oldu)‏ قوامتس موتوقةبغية التفاط الكلمات Giga JI‏ والافكار 
التى. عبر عنها فريق الإدارة (مذكورة ‏ فى. الريهم 221): تشير coll‏ الفلخصة قى 
الرسم 3-1 إلى استمرار المحللين في استخدام الكلمات المتعلقة بالصورة 
القديمة, كرجعيٌ والاعتماد على الطباعة. تقريباً بنفس معدل استخدامها قبل 
إطلاق الحملة. غير paket Lal‏ أيضا في تقارير المحللين المالنين حول الشركة زيادة 
ملحوظة في استخدام الكلمات المتعلقة بالصورة الجديدة إطلاق الحملة 
الإعلانية بالنسبة إلى ما كانت عليه في السابق, مما يقترح تعرّف المحللين الماليين 
إلى Jia‏ الشركة ويؤكد al‏ حتى المحللون يتأثرون بالمحتوى الذي يفسرون ضمنه 
ole‏ تشغيل الشركة باختضار: أثبتنا أن المحللين هم pty‏ في التهاية. 





الرسم 2-1: التأثير المُفترض أن تملكه حملة إعلانية على أعداد الكلمات في تقارير المحللين. 





الرسم 3-1: تأثيرات حملة إعلانية. 


تدرس مجموعة أبحاث صغيرة ولكن مهمّلة أجريت حول المواضيع المالية نقاط 
الضعف البشرية هذه التي fa aa‏ المجتمع المالي. pains‏ هؤلاء الباحثون في 
التوضيات gain coll‏ المطلون وشتون aal‏ بشكلون مفجموعة اجتماعية حيث 
يتصرف بعصهم كقادة والبعض الآ لآخر كتابعين. في إطار المجموعة الاجتماعية 102 
غالبا ما JI,‏ المحللون القادة النمط عن طريق التوصية gl apil‏ تخفيض 

من_زلتهاء لكي يتبعهم المحللون الأقل Gla‏ الذين يتصرفون كالخراف ويظهرون 
عقلية الاتباع gasil‏ نمي السائدة في معظم المجموعات الاجتماعية. 

بدا واضحاً وجلياً تأثر المحللين بالعوامل الاجتماعية والسياسية خلال السنوات 
الأخيرة. وقد lil‏ أرثر cys‏ رئيس مجلس الإدارة السابق في aid‏ الأوراق 
المالية والتبادل الأميركية, إلى وجود سبب أكيد وراء توصيات الشراء التي قدمها 
المحللون في العام 1999 والتي فاقت توصياتهم بالبيع بثمانية أضعاف, بعد أن كانت 
هذه النسبة متساوية Lä‏ في أوائل الثمانينيات. وفق لافيت, ' 'قد بعزی سبب هذه 
Loe A‏ إلى .ها تطهوم عد رانو من daly je ll gall‏ ماسر بين Seta‏ 


توصية المحلل وكمية الأعمال التي تنجزها شركته مع M13) Sal‏ 

tals catty‏ اا ا و إلى أي درجة 
أخطأ المحللون بموضوع فورة تكنولوجيا الإنترنت في العام 2000. فاستنتج أصحاب 
الدراسة "أن الأسهم الأقل توصية من المحللين حازت خلال ذلك العام على عائد 
سنوي مكيف وفق السوق بنسبة 49 بالمئة. فيما اکر lantana seul‏ 


بالمئة. مما يشكّل فرقاً بين العائدات بنسبة 80 بالمئة"[14]. 
وور دراس تجريبية sys]‏ أن المخلليق_يتحاززون JS‏ وضوع جن glass‏ 
ستثما 


لمصرف استثمار يضمن Dino‏ جديداً من الأسهم. أي ما يُعرف بطرح استثمار 


بالنسبة إلى توصيات شركات أخرى في توقع آداء طروح الاستثمارات الفردية في 


المستقبل[13]. فتقترح الدراسة تعض هؤلاء المحللين إلى ضغط داخلي لتبرير 
استثمار مصرفهم في أسهم طروح الاستثمار الفردية؛ وكل ذلك يعلل نظرتنا إلى 
المحللين كأشخاص wid‏ توصياتهم على جهودهم لتفسير ما تقوم به الشركات على 
المستوى. التشغيلي والاستراتيجي: .وتقولب اراؤهم. وفق الاتصالات الاستراتيجية 
التي تعتمدها مختلف الزملاء المؤسساتيين الساعين إلي الثائير في ظريقة تفسير 
العحللين ales)‏ شركه وإمكاتيات تجاخها. 

خلال العام 2002, وسط إفلاس شركات Jio‏ إنرون. وورلدكوم: وغلوبال 
كروستعل: وتابيكى إلثرناشوبال: وأندرسن كان الامر المخري التالي aS‏ إلى 
العيان وفنا الأسواق المالية مأهولة بمحللين ومسؤولين جد بشريين لم يسبق أن 
ظهر نفاقهم ومآربهم الشخصية واستغلاليتهم بهذا الوضوح؛ جد بشريين بالفعل. من 
هنا cul‏ المطالبة بإصلاح النظام المصرفيء واضحة بشكل خاص في Gall‏ على 
إلغاء الأبحاث والتحاليل من محفظة الأنشطة الشرعية في مصارف الاستثمار. في 
أبار أا بو 2003 .وافقت أكبر بشركات: السمنيرة في: الولايات. المتحدة الأميزكية 
على دفع غرامات بقيمة 14 pe l ETE‏ 
إذا أصدرت توصيات allas‏ بشان اسهم wal j99‏ حصصا جحديدة ومطلوبة كسبا 1 
لرضا عملائها الشركات. كما ووافقت هذه الشركات على تطبيق تغييرات جارفة 
على طريقة إجراء الأبحاث في وول ستربت وطريقة ajy‏ ا agua‏ الجديدة, lew?‏ 
عن الممارسات on gill‏ خلال ازدهار الأسهم في التسعينيات. ووافقت 
أيضاً كجزء من التسوية على دفع مبلغ إضافي قدره 500 مليون دولار أميركي خلال 
فترة خمس سنوات ت لشراء أبحات حول الاسهم من مخلليق مستقلين lgu jay‏ على 
الخاتمة: السمعة مهمة leii‏ تؤثر في تحديد الوضعية الاستراتيجية 

إذا كانت السمعة مهمة, فذلك Liv‏ فرتيطة فعا ass yaa‏ الشركة 
الاستراتيجية SSS‏ قشمعة الشركة هي مراة تعكتين نجاح الشركة التسييقي في 
إقناع أصحاب العلاقة المعنيين, المعاكسين للتيار والمتجهين مع التيار والمنحرفين, 
بصحة توجّهها الاستراتيجي الحالي والمستقبلي. بيد أنّ المرآة هي أيضاً مغنطيس: 
فإذا أعجب أصحاب العلاقة المعنيون بما يسمعونه ويرونه. فسيدعمون الشركة مما 
يؤدي إلى لولب صاعد يجذب المزيد من الموارد نحو الشركة. أما في حال سحب 
أصحاب العلاقة المعنيون دعمهم, Lind‏ لولب هابط قد يتسبب بإفلاس الشركة, 
كما أثبت زوال عملاق التدقيق أرثر أندرسن السريع إثر تعرّضه لاثهام إجرامي في 
الولايات المتحدة الأميركية خلال العام 2001 مما ألحق الضرر بسمعته. 

في تحليل أصبح غريباً اليوم لتركيزه على محبوببي التقنية العالية خلال ازدهار 
الإنترنت, نظر زميلا يلانا فيولينا ريندوفا وسورشس ش كوثا - كان كلاهما في جامعة 
واشتطن فى ذلك الحين + فى الذون الاساسى youll‏ أده السمعة فى el pall‏ 
gona‏ .بين teal‏ وإكتشايت». محركك : البخت. الأكثر Anw‏ في منتضف 


التسعينيات. فآشارا: 
في بناء أسمه: loal plac‏ سماته التنظيمية القائمة, ولا سيما صورته الجميلة 
المستتدة: إلى أسلوة: الجذاي. sall] aiis‏ السات التقليدية 
والمتطلع نحو المجتمع التقني الذي سيطر على شبكة الإنترنت في سنواتها 
الأول غلن سيل المتال: مالف اشح الشركة من اللفظات الأوائلية galip‏ 


أوراكل آخر غير رسمي ومتسلسل ويحاكي بتهكّم لغة برمجة الكمبيوتر161]. 

بغية دعم الجهود التي بذلها لبناء سمعته, استثمر محرّك البحث ياهو! 5 ملايين 
دولار أميركى في حملة إعلانية تلفزيونية صممت لتعزيز هوية الشركة الجذابة 
اا العسوان ل . وحذلتث الشركة إلى اسم انتهلاكى بدلا من 
مجرد شركة تكنولوجيا. 

سرعان ها بوجد aaa gw‏ يقارف ضع المقافتين glen)‏ الذق يذل De Leal‏ 
aawl slid‏ ولكنه لم يلاق نجاح ياهو! الباهر. aol‏ أسباب als‏ نجاح culus]‏ هو غياب 
كل من صورة استهلا كيه جد al‏ وابد الموظفن اللدين أحدنهما باهرا أما جملة 
culas]‏ التلفربونية . التي gale Beals‏ دولار أميركي: فتمجورت حول أغنية 
الروك الكلاسيكية التي أطلقها جيمي هندريكس في العام 1976 
li‏ لم معن alles:‏ كر أشار استطلاع آراء ا في العام 

Sl غير‎ carlos في‎ Lola جور‎ wl teal البحت‎ area اه 5 سمعة‎ 

طاق cole aol dl‏ باستمرار كما poll cles‏ هما كارت شركتا بأهوا 
وإكسايت هان سهعة قورة بعتي | lela‏ إلى suit‏ طرتقة إفراكيها بو إلى التخقل 
من مجرد مخ كي مخت إلى شركتي إعلام كاملتين. وهذا ما فعلتاة بالضبظ: لكن 
فقط لتجدا نفسيهما أمام تحديات التطؤرات الجديدة في عالم الإنترنت التي كادت 
oI‏ تدر [كسابت من المبوق ا ارک یاف قن ضراع کے el‏ دد مل كو 
وعو 

في جال كانت السمعة تهم. ]5[ Bh‏ تساوي؟ Bou‏ فافش في الفضل WI‏ 
تعض الادلة التى. قربط .سشتمعة الشركات Gate adle auar‏ وسوف تظهر لما 
يحدث ذلك وكيف. 


الفصل - 2: bL‏ تساوي السمعة؟ 


lage‏ تقل المسؤولون فكرة أن المع تمم لا يكنا أن ترقض لهم السؤاك 
المحتوم. التالي::. ماذا «solos‏ الشمعة فالكل: يريد abl‏ هن رؤساء 
التواصل. clus) wl]‏ التسويق..والزقساء. المالين: .ومن clus‏ المسزولين إلى 
أعضاء مجلس الإدارة في الشركة. Seal‏ هذا السرال من أكثر الاسئله المطروحة 
علينا ومن أكثر المسائل إشكالية التي تواجه الباحثين في عالم الأعمالٍ إذ يتطلب 
cal ES‏ إثيات هذه الغلا dogo:‏ ولد قا قباس القيمة المالية 
هدفاً مرموقاً ومرغوباً فيه كثيراً بالنسبة إلى الأبحاث كافة التي ثجرى حول السمعة. 

في الواقع, ترتبط السمعة بالقيمة المالية من ثلاث نواح. ol‏ تؤثر السمعة في 

الشركة وبالتالي على ربعتتها. ثانيا: تؤثن الربحية في تظرة السوق إلى 

إمكانيات نجاح الشركة المستقبلية؛ وبالتالي تؤثر في مستوى الطلب على أ 
الشركة العاهة: sl‏ رسملتها في السوق. WE‏ تساهم أنشطة الشركة التشغيلية 
بحد ذاتها في بناء ؛ وهو عبارة عن تتضمُّن قيمته 
الحقوق غير التلعوفة الفا في أسماء منتجات الشركة واسم الشركة ويصف 
si‏ المساهمين الإيجاب_ي بالشركة. كما يجذب الرأي الإيجاب-ي بدوره الناس نحو 
النوطف في الشركة و ويزيد بالتالي ربحتتها. وسوق تعالج التائيرات 
المالية الثلاثة هذه على التوالى 


نؤثر السمعة في أداء الشركة التشغيلي 

فكر في aS pay‏ محترمة. یولد كل .من الاحترام والإعجاب شهرة ملحوظة 
للشركة يوميا, من aol‏ على الأرجح أن فور الشركة بإعجاب الناس يعني أنها 
EGLE‏ الموظفين المحتملين, أي أشخاص مستغدين Jaw‏ جهود 
إضافية لصالح الشركة, وغالباً بأجور تفوق تلك التي يقدّمها منافسو الشركة الأقل 
ET‏ وڪن الدائرة المعزّزة هذه أداء التشغيل فلن e‏ لا نقاسن: فتحفّز 
pat wall‏ على العمل وعلى حل المشاكل gles‏ ابكار خلول وعلى aas‏ العملاء. 
وكلما ازداد الافتخار بالعمل, pozis‏ كل من الفعالية والابتكار وبالتالي نمو الشركة. 

وقد نم إثنات هذا التاتير قي جرا اجره في أواخر الثمانينيات حول سلظة 
فيناء تيونورك. فاذت الوكالة aus‏ الخاضة التي تذيرياضات J isd‏ ومطاراتها إلى 
نفور موظفيها نتيجة لتزايد عدد المشردين الذين يعيشون في محطات اخر 
الخطوط المديئية. فناقضت ضورة الموظفين Gill‏ تعكس العناية والعون: والفغالية 
الضورة الخارجية التي أظهر بها الإعلام الوكالة, أي قاسية في سعيها للتخلّص من 
المشردين وعديطة akill‏ فى همغالخة المسالة التفحجة: alg dul pa goer‏ تحفيز 


بين الموظفين وإنتاجية Hakula‏ 


سكل كار ا ey‏ وباك صيون اليه الشركة فو شيط sig‏ 
Goal‏ والموزعين والدائنين والعتظمين الذين غالباً ما pee‏ على شكل 
أسعار إدخال منخفضة:, بما فيها كلفة رأسمال أقلء ويُترجّم بهوامش Andi po‏ . ويتم 
دعم كلفة الإدخال المنخفضة في الشركة بقدرة الشركة على calle‏ ثمن أفضل 
Llio‏ عروضهاء ling‏ عامل يحسّن هوامش الشركة ويشجع المحللين الماليين على 
تصنيف الشركة ha> aguas‏ ويزيد الطلب على agail‏ الشركة. يظهر الرسم 1-2 
المنطق المباشر حول تأثير السمعة في أداء الشركة التشغيلي وتأثيرها اللاحق في 
قيمة الشركة السوقية. 

قارتت دراشه خضعت إليها 125 شركة تضنيع أميركية الثاثيرات السمية لكل من 

aw‏ الصناعة والاستراتيجية التنافسية والفروقات الخاصة بالشركة[18]. فأكدت 

ol pill lull‏ القوية. التي تملكها السمعة على alias‏ التشغيل. أما العوامل 
المتعلقة ain‏ الصناعة الإجمالية. فلم تبرر sow‏ نسبة بسيطة من التغيّر الذي 
لوحظ في أداء الشركات. 

لم تكن المتغيرات الاستراتيجية التنافسية, كالنفقات المتعلقة بنوعية المنتج 
وقوة ال Pin‏ إحصائيا في ر ا في أداء الأعمال, على عكينن 
السمعة وقيمة الاسم في oon‏ الأعمال انها أفضل مو كن تغير في أداء TE‏ 
الأعمال. 

اعتمد معظم الباحثين الذين درسوا العلاقة بين السمعة وأداء التشغيل على 
المسح السنوي الذي aye‏ مجلة لاكتشاف أكثر الشركات تقديراً كقياس 
للسمعة, وربطوا هذا القياس بمختلف القياسات المالية للمخاطر والعائد. ol larg‏ 
المسح موجه إلى المحللين والمسؤولين, فمن الطبيعي أن bls jl gly‏ وثيقا نين 
سمعة الشركة ة وقياسات كل من أداء التشغيل السابق وأداء التشغيل اللاحق, على 
الرغم من il‏ بالإجمال أقرب إلى الأداء المالي السابق aio‏ إلى الأداء المالي 

اللاحو ]19[ 
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الرسم 21-2 تبني السمعة القيمة المالية بالتأثير على أداء التشغيل. 


من هذا المنظار, تفيد السمعة كمورد AS ul‏ وهو مورد يصعب اكتسابه 
Sag e‏ الشركة من فق oli stain‏ أداء: (le‏ نظ رااان من جام تيو 
ساوث وايلز في WL‏ في تأثيرات السمعة على ربحية الشركة عن طريق 
بين العامين 1984 19955 فاستنتجا ol‏ السمعة تملك Lib‏ ملحوظاً ee‏ 
بطريقتين؛ Vol‏ تستطيع ara owl oS pill‏ المحافظة على cll‏ تشعيل 
go Lidl‏ .مرور gains «Wy otal]‏ الشركات gard dnow crawl‏ أداء 
التشغيل اكثر مع مرور الوقت. 


تضمن مستويات أداء التشغيل المعززة التي تؤدي إلى drow‏ جيدة حصول 
الشركة على مصادقات إيجابية من أصحاب العلاقة المعنيين والإعلام. أظهر تشارلز 
فومبرون ومارك شائلي jl‏ السمعة التي يتم قياسها في تصنيفات لأكثر 
الشركات تقديرا تانر كثيرا gaa‏ الشركة e‏ وأداء التشغيل الخاص بها 
وقيمتها السوقية ومدى ظهورها إلى الإعلام. Bo‏ يؤكد فكرة تداخل shi‏ التشغيل 
والقيمة السوقية والسلوك الأستراتيجي L201) a‏ 

يصف الرسم 2-2 العلاقة بلغة دورة قيمة السمعة ويظهر التداخل الناشط بين 
القيمة المالية ودغه أضحاتب العلاقة المعنيين: تبني المصادقات القيمة و 
الشركة من إنفاق الأموال على أنشطة كالدعايات والإحسان والمواطنية al‏ 
مضادقات الاعلام وتجذت المستتمرين وترقغ القيفة الفالية. فيكون التاثين الضافيئي 

يزيد من التعرّف والمصادقة والدعم من خلالها كل من حقوق 

المساهمين والقيمة المالية. 

بالطبع, من مساوئ دائرة معرّزة كهذه أداء التشغيل الذي يتسبب عادة 
بانخفاض في ب التواضل وبمبادرات تُبعد أصحاب العلاقة المعنيين وتقلل أداء التشغيل 


بواسطة ريف قيمة السمعة, ولذا ب يبحب ذا هذه الدورة بحذر للاستفادة من 
المكاسي اللي gar‏ أن تولذها ee‏ فلل مخاطر جتهاره القيفة اللىي فة تكد 


Pilke 
oe 
4 منقيهم إمكانيات النجاح لي اكستقيل‎ YD 
E Ee | شم‎ | 
ee 


الرسم 2-2: دورة قيمة السمعة. 


تم إجراء دراسات أكاديمية ds‏ حول الرابط بين الشهرة والثروة. 
a‏ حي ued sie‏ لضي لسمعة 


الشركات وقيم هذه الشركات السوقية بين العامين 1984 122119965 
لا تتابع شركة استشارة أسسها جيم غريغوري وتتخذ قاعدة لها في كوثتيكت بالنسبة إلى 
700 شركة ذات أسهم متؤفرة إلى العامة, باستخدام استثمارات älw o‏ عبر البريد إلى صانعي القرارات في 
عالم الأعمال. استغلت الشركة lä;‏ أسعار الأسهم الأميركية بمستوى مرتفع أكثر من العادة طيلة ثلاثة ell‏ 
(24 - 28 تشرين الأول /أكتوبر 1997( وافترضت ol‏ سمعة الشركات ستؤدي دور عازل نسب_ي للشركات 
المواجهة لهذا التقلب: Uo pias‏ ألا تتأثر الشركات الأقوى سمعة بالتقلب وبالقيمة السوقية بقد ر الشركات 
الأضعف سمعة. أظهرت الدراسة انخفاضاً ملحوظا في كافة الأسهم يوم الاثنين 7 تشرين الأول/أكتوبر 
1997 ولكن عند إقفال السوق يوم الثلاثاء 28 تشرين الأول /أكتوبر, كانت الأسماء الأقوى قد استعادت الخسائر 
كافة تقريباً التي تكبدتها في اليوم السابق فيما لم تتمكن الأسماء الأضعف من التعويض عن الهبوط الذي 
شهدته يوم الاثنين. بالإضافة إلى ذلك, من يوم الجمعة إلى يوم SUMI‏ الأسماء الأقوى ما مجموعه 
9 مليارات Yg‏ أميركي في رسملة السوق, فيما خسرت الأسماء الأضعف 19.79 مليار دولار أميركي[22 
لا قارن فريق من الباحثين 10 مجموعات شركات كانت تز ايم عائدات « واخطار مشابهة, 
فيما اختلفت نتائج السمعة التي قد أحرزتها في مسح مجلة نر الشركات تقديرا. فلاحظ الباحثون 
ol‏ الفرق في نتائج السمعة الذي بلغ نسبة 60 بالمئة مرتبط 8 في القيمة السوقية بنسبة 7 بالمئة. 
وقیمت اا الشركة الإجمالية une 3 the:‏ دولار أميركي, ممًا يعني si‏ فرق نقطة قي نتيجة 


القيمة السوقية 1241 
m‏ درس فريق آخر من الباحثين العلاقة بين القيمة السوقية والقيمة الدفترية والربحية والسمعة 
بالنسية إلى الشركات كافة التي صنفتها من بين أكثر الشركات تقديراً بين العامين 1983 و1997. 


فلاحظ JI‏ فرق نقطة واحدة في السمعة يساوي حوالى 500 مليون دولار أميركي في القيمة السوقية. 
واستنتح أن ".. نتاتهنا تدهم الأبخات الموعودة التي تؤكد أن الأشياء غير الملموسة المولدة ذاخلياً ولكن غير 
المعترف بها حالياً كأصول تساهم في قيمة الشركة؛ وبالتالي يعتبرها المستثمرون كأصول ")125 


تظهر الدراسات أعلاة بكل وضوح زايطا ثابتا بين الشهرة cee ly‏ على aedi‏ 


من أنّ المُعامل يختلف بين دراسة وأخرى, يمكننا تحديد معادلة تقريبية بين 
الات والقيم السوقية. تقترح هذه المعادلة Ol‏ تحسّن السمعة بنسبة 10 بالمئة 
يساوي ما بين 1 و5 بالمئة من قيمة الشركة السوقية. كما وتشكل معياراً: فتزوّد 
إرشاداً تقريبيا لأنواع النفقات التي يجب أن تستخدمها الشركة لتحسين سمعتها. 
في القسم التالي. سندرس القيمة غير واضحة المعالم التي يمكن للشركة ربطها 
gya‏ أصتول سمعتها: أي ها وضقه تشارلز فوميرون كرأسفال سمغة: الشركة 
]26[ 


صنت a‏ والية لاص وي الشركة 

تتطلب قواعد المحاسبة المحافظة من الشركة أن تنفق_المال على معظم 
والعلاقات العامة والرعاية والاحسان P s‏ 0 الشركات لا يملك تأثيرات أكيدة 
وبالتالي لا يضفي على الشركة أي قيمة على المدى الطويل. لذا من الأفضل عدم 
معالجة هذه الأمور كاستثمارات في بناء Lol‏ بل كتكاليف مباشرة ناتجة من تنفيذ 
الأعمال. هذه خطوة حذرة بكل وضوح. بيد Bl‏ ما يثير السخرية في عالم ما بعد 
إنرون هو beri‏ المحاسبين في معالجتهم أنشطة بناء السمعة كافة وفي الوقت 
عينه استعدادهم لتسهيل رسملة الدخل غير المكسوب الذي So‏ كل من إنرون 
وورلدكوم وزيروكس من الادعاء بعائدات مضحّمة طيلة هذا الوق لكن يبدو Ol‏ 
أنشطة بناء الاسم slug‏ السمعة تقدّم ضمانات وتملك تأثيرات قابلة للقياس أكثر 
من بعض أنواع الرسملة الأخرى التي يسلّم بها المحاسبون. 

لا أحد يعي بضمانة في ما يتعلق ببناء الاسم وبناء السمعة, لكن بعض 
أجزاء هذه الانشطة تسا ct‏ بوضوة: gle‏ تطويز ظهور الشركة والاعتياد leds:‏ 
وشهرتها. لذاء يمكن التفكير فيها . ففي النهاية, لا 
تهدف حملات الشركة الإعلانية والتواصلية كافة إلى التأثير في المبيعات الحالية 
والدعم فحسب, بل أيضاً إلى sly‏ وفاء العملاء وتكرار الأعمال. لذلك, نقف key‏ 
أمام السياسات الصارمة التي لا تعترف Gly‏ بدور الأشياء قير العلموسة كأصول 
تضفي قيمة بحد ذاتها. علينا على الأقل شرحها كاستثمارات ao giS‏ 140199 
كمجموعة بنود غير مضمنة في الميزانية ولكنها تستحق المتابعة 

نة إجراء تقدير اشر ااي الال ا المعالم التي تملكها سمعة 
الشركة, من المفيد تفكيك القيمة السوقية الخاصة بشركة ذات أسهم متوفرة إلى 
العامة إلى ash‏ مكلآّنات: 

ل الرأسمال الحسىي: القيمة البديلة لأصول الشركة غير المالية الملموسة. 
ل الرأسمال المالي: أصول الشركة المالية السائلة. 


m‏ الرأسمال الفكري: قيمة الدراية في الشركة. 
m‏ رأسمال السمعة: قيمة أسماء الشركة وعلاقات أصحاب العلاقة المعنيين. 


يصف الرسم 3-2 أشكال الرأسمال الأربعة. يتألف دن ا 
المصنع والتجهيزات: أي أصول الشركة Seagal‏ عن دون لكلف call‏ و ف 
تملكها. وتمثّل صافي الأصول السائلة في الشركة. ويشمل 


ثروة الشركة التي تكمن في حكمتها ودرايتها وفي عادات الشركة وفي 
مهارات الموظفين. ويجسد مخزون الشركة بالأصول الإدراكية 
والأصول الاجتماعية؛ وهي نوعية العلاقات التي تنشئها الشركة مع أصحاب العلاقة 
المعنيين والرأي بالشركة وبأسمائهاء مع الإشارة إلى أنّ الرأي الإيجاب_ي يزيد من 
احتمال السلوك الداعم من قبل أصحاب العلاقة المعنيين, إن كانوا مستثمرين أو 
عملاء أفموظفين. كما تزيد هذه القيم مجتمعة رسملة سوق الشركة. 
Jew‏ تقدير الرأسمال الحسي والرأسمال المالي والقيمة السوقية. بيد Sİ‏ 
تقدير رأسمال السمعة يتطلي معرفة معمّقة لمخزون الشركة بالرأسمال الفكري, 
وهو أمر يصعب تقديره تماماً كالسمعة. في حال فشلت هذه الخطوة., من الممكن 
تقدير مجموعة أصول الشركة غير الملموسة كالقيمة المشتركة بين رأسمال 
التسمعة والراسمال Jeers all‏ 





الرسم 3-2: يشكل رأسمال السمعة مجموعة فرعية للقيمة السوقية. 


ازدادت القيمة المتراكمة لأصول الشركة غير الملموسة ازدياداً ملحوظاً خلال 
الأعوام الخمسين الأخيرة, بسب قواعد المحاسبة بشكل yo‏ التي Lol UO JA‏ 
إنفاق الأموال على البنود المتعلقة بالشهرة أو هبوط قيمة هذه الأخيرة بسرعة. في 
الشركات العامة الكبرى: يبلغ معدل الأشياء غير الملموسة cuca’‏ 55 إلى 60 aiall‏ 
من القيمة السوقية: ما يبرز الاهتمام المتزايد في إذارة. المعرفة والأسماء 
EL‏ 
كما ونفكن تددر فاج رامال الشسمعة يطرخ السقال. التالي؛ is)‏ هبلغ قوف 
دفعه مقابل اسم شركة؟. في الواقع. ليست الترتيبات المتخذة للحصول 
على تراخيص Sow‏ رسوم امتياز لأسماء الشركات. كلما ازدادت قدرة اسم 
الشركة على الجذب, ازداد استعداد المرخص له لدفع الأموال مقابل استئجار هذا 
الاسم. بالإجمال, تتراوح نا نسب رسوم الامتياز على تراخيص الشركات بين 8 و14 
اب اة الحالية لدقعات رسوم الامتياز المتوقّعة خلال.حياة Aea‏ لنفترض 
0 عاما. 


لنضرب مثل عملاق السلع الاستهلاكية جيلات. في العام 11993 توقعت شركة 
الاستشارة إنتربراند ترخيص اسم جيلات مقابل رسوم امتياز بنسبة 8 بالمئة. eat‏ 
هده النسية إلى مات ات الذي تقذ Nos ol Glo 4.7 callers‏ أمير كو هاندا 
محتملاً من رسوم الامتياز بقيمة 375 مليون دولار أفيركني في العام الأول. إذا 
افترضنا نمو المبيعات بنسبة 5 بالمئة تسنويا على امتداد 20 عاما (مدة ارا 
عشوائيا لاستخدام اسم جيلات) وخصمنا عائدات رسوم الامتياز حتى يومنا الحاضر 
بكلفة Jll‏ جيلات الخاصة البالغة 10.12 بالمئة, نحصل على تقدير مالي لاسم 
شركة جيلات يبلغ حوالى 4.5 مليارات دولار امیر کی في العام 1993, ٠‏ وهي نسبة 
ملحوظة من |جمالي fee ene OC‏ التسويقية ا122 
لننظر في تحليل شبيه خضعت إليه شركة كوكا كولا في العام 2002. مع مبيعات 
بلغت 20 Gulla,‏ دولار اميرك فى العام 2002: وافتراضا أن إرسوم الاعنيان بلغت 
نميه الي من 14 ال امم كوك المعترم يفني ذلك دخلا موا بقيمة .4 2 
لدو عر دن بست tee es‏ علي ال مهوي Co‏ 
هذه على مدة 20 Lk‏ وافترضنا معدل نمو بنسبة 8 بالمئة وعدنا فخصمناها بمعدل 
نسبته 5 بالمئة. نحصل على تقدير مالي بقيمة 69.9 مليارات دولار أميركي لاسم 
كوا gullies‏ وا التقدير مع فة وا ceil lula‏ دولار أميركي التق سا 
المقيّمون في شركة إنتربراند ومجلة إلى كوكا كولا/2]. 
تشمل تكاليف الأزمات خسارة رأسمال السمعة 
تشكل تكاليف الأزمات أسلوباً آخرّ لتقدير رأسمال السمعة. اصطدمت ناقلة 
نفط من شركة إكزون بحيد بحري في ليلة بلا ضوء قمر. مقت قنبلة إرهابية طيارة 
نفاثة بان أم في S-VS o‏ سكوتلندا. تسرربت سحابة من الغازات السامة من 
مضع شر كه وون كاربايد في تيال stall‏ المت التسنة تار حريق نشت في 
مصفاة شركة فيليبس بتروليوم بناء تلو الآخر في باسادينا . كاليفورنيا. 
قم allel‏ في as‏ سمعة الشركة في هذه الأوقات نظرا إلى الخسارة 
المأسوية التي تتكبدها الأصول الحسية فضلاً عن الخسائر البشرية وتكاليف 
التنظيف والتكاليف القانونية المتوقعة من جرّاء هذه VI‏ زمة. بيد plus ol‏ السوق 
ls ae‏ وله e les a‏ إلى تبڈل آراء 
eel‏ الرستهيين aS als‏ 
فى ما حدث للقيم السوفية الخاضةبالشركات alll‏ خلال Eguwl‏ واعديعه 
أن cus Sai‏ إلى أزمات غير طبيعية شقلت غناوين الضحف في sloul‏ العالم كافة: 
ل سقطت قيمة شركة جونسون أند جونسون السوقية بمليار دولار أميركي, أوننسبة 14 بالمئة: بعد 
أن oars‏ آثار السانيد في عبوات التبلانول التي صتعتها الشركة في العام 1982 وتلقت شركة جوستون ail‏ 


جونسون a) co‏ ثانية كلقتها مبلغ goo. shia‏ أفيركي آخر إثر تدكل الراشين الخبثاء من Siam‏ في العام 
1985. 


د تع الاكتشاف أن رقاقة esas‏ الحديدة {Sul yo‏ شر ك os djele Ju]‏ 
elles‏ عض الحسابات الرياضية البسيظة: هذا اسقط قيمة dol‏ السوقية بميلة 3 


مليارات دولار أميركي, sl‏ بنسية 12 بالمئة. 
ا قات قفنت اهم شركة اکزون بمبلغ 3 عليارات دولار noS gel‏ أي بنسبة 5 بالمئة. خلال الأسبوع 
الأول من انسكات الفط من التاقلة الذي لث مضيق الأمير ويليام في ألاسكا في العام 1989 
abe m‏ قيمة aS pb‏ سالوفون abo: jl‏ 13 مليار دولار أميركي: أي بنسية 30 atoll:‏ بعد أن 
قُبض على أحد تجارها محاولاً احتكار سوق السندات في العام 1991 
لا انخفضت رسملة شركة موتورولا بمبلغ 6 مليارات دولار أميركي, أي بنسبة 16 بالمئة, بعد dl‏ لمح 
العلماء عن وجود علاقة بين الأجهزة الخلوية وسرطان الدماغ في العام 1995. 
يمكن ننسب خسارات السوق هذه إلى تبدل توقعات أصخات: الموارد حول ربحية 
الشركة المستقبلية. وهي صاعقة في الأحوال كافة, Òl‏ شملت خسائر ماديّة, أو 
راسمال nur‏ أوتالعت خصرا من ترات في pbs‏ الوق إلى الشركة بلغت 
تكاليق التنطيف والتكاليق القاتونية المترتية على اكررون من جراء ازمتها calles‏ 
Guile 25‏ دؤلان امير eS‏ بيد أن الخسائر بقيمة 6هليارات ذولار gS peal‏ التي تكيدتها 
موتورولا بسيب الذعر الناتج عن سرطان الدماغ في العام 1995 كانت غير ملموسة 
leas‏ ما نست ر جع or‏ الشركات قيمتها المفقودة مع مرور الوقت وتبدد 


الأزمة. غير أنّ بعض الشركات الأخرى تمتد خسائرها على فترة أطول. تقترح 
الأبحاث أن هذا الفرق قد يُعزى إلى أسلوب معالجة الأزمة وسمعة الشركة قبل 
وقوع الأزمة. 


أجرى أكاديميون في جامعة أوكسفورد دراسات أحداث بغية تسجيل تأثير 
الكوارت البشرية على القيمة السوقية في 15:شركة: فتراوحت الدراسات من Jal‏ 
تلاعب بالتيلانول في العام 1982 إلى سحب میاه سورس au yb‏ الغازية المعباة في 
زجاجات خضراء من السوق نتيجة لتلوّثها بالبن-زين في العام 1990 وسحب شراب 
هاينكن من السوق بعد أن انتشرت شائعات عن وجود زجاج مكسّر فيها في العام 
G95 .9‏ المؤلفين, "تُقدّم الكوارث فرصة فريدة من نوعها لتقييم رد فعل الأسواق 
aul‏ حين .تحال المخاطر aus Il‏ إلى واقع". بالاجمال: تلقث اسهم الشركات 
الخمس عشرة التي قاموا بدراستها كافة, es Rane‏ نسبة 8 بالمئة من قيمتها 
قحا ها أساتذة أوكسفورد 

[29] 


انخفضت per)‏ الشركات المستردة قيمتها lama‏ بنسبة 5 بالمئة فقط في 
الأسابية الأول laid‏ قبطت انهم الشركات عر المسترةه قيمتها assis‏ ااال 
بعد مرور 10 ulul‏ ارتفعت agal‏ الشركات المستردة قيمتها بنسبة 5 بالمئة 
aoas a‏ امن له العام alila‏ ت اسم ill‏ كات ير 
المستردة قيمتها هابطة ر وأنهت العام بانخفاض نسبته 15 بالمئة. الاستنتاج: تملك 
الكوارت كاف ايرا Wel‏ سلا على الستفن ولكتها pas‏ فرصة col]‏ الاذاره لإنيات 
وشا فى هالت الطروف Basi‏ 

ندعم دراسات أحدات كهذه. الفرضية القائلة: [ق السمعة alice aod Mes‏ 
ماحدظة gles‏ انين ل RS‏ من اا الاسم oll‏ دا ا وه 


القيمة من القدرة على حماية الشركات الأكثر تقديرآ من الضربات الكبرى التي 
تسفظ الشركات eas‏ فة ذرين جاع ان فريغورف lent‏ اسه الشوكات 


ao F‏ إثر تدهور السوق في العام وو ;]180 استند إلى 
asis‏ النتائج sr‏ القيم السوقية للشركات قوية السمعه لم تانر kgl‏ السوق 
بقدر عينة شبيهة من الشركات الأضعف سمعة. 

تشكل حادثة اي ROE‏ وفورد خير دليل على ما ذكرناه. حدثت 
ضجة إعلامية في العام 2000 حين تم كشف معلومات تلمح ol‏ إطارات فايرستون 
مو عن عدة حوادث مميتة وقعت في أنحاء العالم كافة وشملت السيارات 
الرياضية العملية فورد إكسبلورر. فطالبت شركة فورد بمبلغ 2.1 مليار دولار 
أميركي لاستبدال إطارات فايرستون على مركباتها بإطارات غوديير. غير أن تأثير 
الأزمة المالي على كلتا الشركتين تخطى هذه الكلفة المالية بكثير: فهبطت قيمة 
كل go‏ الشركتين السوقية باكر من 50 بالمئة aul‏ إلى ما كانت عليه في Bll‏ 
العام 2000‘ بريدجستون من 22 مليار دولار Sel‏ إلى 11 مليار دولار أمتركى 
وفورد من 29 مليار دولار أميركي إلى 16 مليار دولار اميركن: لعل فورد استفادت 
في باذ الامر من فعالحة:الارمة تشكل أفضل alee‏ إذ شس جاك ناض jars‏ 
المسؤولين التنفيذيين في شركة فورد في ذلك ell‏ حملة إعلامية عدوانية 
ركرت على إلقاء اللوم على إطارات فايرستون. بالمقابل, أظهرت شركة 
بريدجستون» . المتخذة ؛ قاعدة لها في اليابان, . سرية ورياء في عدم نقلها المعلومات 
في الوقت المناسب, Lo‏ عوّقها في الأسواق المالية. بيد أن كلتا الشركتين تضررتا 
بشدة بانخفاض قيمهما السوقية إلى أدنى مستوياتها منذ سنوات. . 

ومؤخراء نظطرت awl‏ مُمتعة في تأثيرات خسارة aen‏ ترون seat‏ 
لارتباطها بإنرون وأثبتت أثها تؤثر بشكل غير مباشر في القيمة السوقية لعملاء 
أندرسن الآخرين. كما يُظهر المؤلفون, خلال AW! PLY!‏ من اعتراف أندرسن 
بتمزيق عدد لا يستهان به من مستندات إنرون الداخلية, شهد عملاء أندرسين 
الآخرون خسائر سوق ملحوظة وسلبية, مها يقترح Ol‏ المستثمرين قللوا من 
نوعية كافة عملبات التدقيق التي قامت بها شركة أندرسن-وفق هذا ec ane‏ 
الشركات تأئرا كانت تلك التي خضعت إلى عمليات تدقيق من مكتب اندرسن فن 


هيوستن حيث كانت إنرون متخذة قاعدة BUY‏ 

Ayal,‏ قد Zrii‏ أزمة فردية إلى أزمة جماعية. iio‏ بضع سنوات. درس تشارلز 
قوصيرون اضفار أسهم شركات النفط في إطار انسكاب النفط من إكزون فالديز 
النفط, يظهر Sl‏ اسهم إكزون تأئرت إلى أقصى >3 بالتلؤث. غير Ol‏ أسهم كل من 
كانت تتمتع بها قبل الأزمة. بالإجمال, لا يستهان بختعائر السمغة المتعلقة بالارقات 
wall‏ قلغ عادة تة 8 الى 15 بالمثة-من القيم السوقية للشركات المتائرة. 


غالبا le‏ ندم لهاك Sls all‏ إلى المماكن جيه يناه القانونيون بالإجمال 
SL‏ القيمة المالية ترتبط بسمعة الشركة. في إحدى الدعاوى حيث db‏ من 
صاحب الفعل الرئيسي الشهادة. قاضى glo‏ ملابس أحد مقاوليه TUY‏ اا 
Jal‏ جودة مما alb‏ تحجج الصانع أمام المحاكم OÍ‏ استراتيجية رفع الأسعار التي 
كان يعتمدها تستند إلى اعتبار العملاء الملابس عالية الجودة. بعد أن أعاد العملاء 
has‏ كبيرا من المنتجات بسبب رداءتهاء تحججت الشركة بتار سمعتها على نحو 
سليدي قد Mies‏ بالأعمال. المستقبلية. قخكمت المحكمة” لضالح .الشركة وأمرك 
بدفع تعويضات مالية كبيرة إلى الصانع. 





الرسم 4-2: ردات فعل الأسواق تجاه انسكاب النفط من إكزون فالديز في العام 1989. 


Gl‏ في .وفوف أخرى حت طلت من صاجت الفغل. الرئسي الشهادة نكت 
meee Pa E‏ ل A‏ 
pid 2‏ ريط aol‏ أعضاء مجلس aS lull‏ على تجو خاطى بقائة olay]‏ و شر الخير 
عن فون JoY site SS all‏ مرّة في تاريخها, اعتذرت المحطة التلفزيونية على الهواء 
في الو التالي. بيد ان الصرر كان قدوقع أحخدت الشركة تواجه رسال اة 


بالبغض وتخسر العقود وتحارب الإشاعات. فلجآت إلى المحاكم للمطالية بعطل 
وطرر عن مدعا تت التسوية حارج المحاكم, كما دك غالبا في هذة الاحالات, 
وبالتالي لا يمكن رة خخم E‏ المالية ولك تقدر أله لا سهان يها نظراً 
إلى التكاليف المتكبدة 
llc UL‏ و ا ا بع es‏ كارن PEE PEE canal‏ 
باسلوبين: 
1 حسات العسائر العالية المياشرة المترتية من ol Uae‏ إلى usie‏ السمعة - Wis‏ عن ظريق إظهار 
خط انی رهی ٠‏ اف تقار toe len‏ في العائدات «التكاليف المتزامنة مع a>‏ هذا الل 
w‏ 0 الاستثفار العطلوب في الدعادات أو الاتصالات لتصحيح الراى gual‏ الوق Lac‏ من خا 


ane i‏ إلى التكاليف gill‏ تتكبدها الشركة من جرّاء تضرر سمعتها على امتداد 
فترة محددة من الأشهر والسنوات, تبدو اهميتها واضحة جلية وشبيهة بالخسائر 
المتعلقة: بالأرمات - ol‏ تبلغ Sana‏ إلى 15 بالمثة من Gaal‏ السوفية الشركة 
المتضررة. 


الربط بين الشهرة والثروة 

تظهر التحاليل التي وصفناها في هذا Laal‏ علاقة بين قياس drow!‏ وقياس 
القيمة المالية. وتثبت الصلة التي تربط الشهرة بالثروة. بغية النظر في alasali‏ 
بظطريقة أكثر نظامية وتطبيقها على كافة أنحاء البلاد. يصف الفصلان التاليان 


مشروع بحث شاركنا فيه pog‏ وفق ثلاثة أهداف: 
1 إنشاء قباس تابنت لسمعة الشركة 
2 قباس سمعة الشركات الظاهرة في كاقه alidi‏ 
5.. النظر في الضلة بين السمعة والقبمة العالية وعمار سات الشركة 
Sow‏ نظهر في Lail‏ 3 نتائج مشاريع دولية lind Gur‏ بتحديد بعض أكثر 
الشركات تقديراً في العالم. وقد استندنا إلى عمليات مسح تمثيلية دقيقة l>‏ 
شملت الرأي العام في مختلف البلدان. 
ونعود في الفصل 4 إلى موضوع القيمة المالية. فننظر في ما إذا ee bun‏ 
الشركات عمليات المسح هذه بقياسات القيمة المالية. اما بقية فصول الكتا 
فسوف Gu FSF‏ للنظر في أسباب فوز هذه الشركات بهذا ASI‏ من التقدير. 


ا من el all clea‏ دلي ا 


lil‏ طلب منك تسمية أكثر شركتين SW ol‏ شركات تحترمها وتثق بها وتقذرهاء 
Le‏ هى. الشركات. التى. ستتضفتها قاتمتك: القصيرة؟ هل ستذكر شركة apas‏ 
اي ب لي ركع لعي ا و ل 
الكمبيوتر مثل آي ب.ي of‏ أو البائع الإلكتروني بالمزاد العلني gs]‏ باي؟ هل ستكون 
الشركات الفيتتضقتها قائمتك امبر ىة أو ياباتية أو المائية of‏ هواتدية أو ganus‏ 
دانماركية أو إيطالية؟ صانع جهاز التلفزيون خاصتك (سوني) أو بائع القهوة بالتجرئة 
الذي يبيعك اللاتيه (ستارباكس)؟ أو الشركة التي. يظهر kaul‏ كلما تشقل جهاز 
الكمبيوتر (مايكروسوفت)؟ 

من المثير للاهتمام التفكير في هذا النوع من الأسئلة لأنها Jos‏ على الظهور 
الذي تحققه بعض الشركات أكثر من غيرها ales‏ الثقة والاحترام اللذين نكنهما 
لمختلف أنشطة هذه الشركات. بالتالي. Jor‏ على الشركة لدى | 
تولي: WIS tll‏ اهماما “في له للفو بالتقدير زفقلا عن اساي القن ات 
السمعة الحبذة تستفظي :دعم العملاء.والمتستهرين والفوظفين المحتعلين: 


أكثر شركات العالم ظهوراً 

في خريف العام 2000, وبمساعدة عدّة شركات aig‏ بدراسة السوق, قمنا بجمع 
ترشيحات موان من 10 Usal isk‏ ولا والداتمارك وف سا .والمانا 
als ales EU a‏ وله ب و دنا ا اد و 
المتحدة. 5 هذه الترشيحات ثلاث مناطق رئيسية في العالم: الولايات المتحدة 
الأميركية Pai auls Lig role‏ 

في كل من هذه البلدان, Pe‏ ال a‏ 
لدل من eG neal‏ بقن eens‏ الف ات هوا في كن لد 
ما هي الشركات الأكثر Leal‏ في الولايات المتحدة الأميركية؟ 

بحدد الرسم 13 الشركات الثلاثين التي احتلت المراتب الأعلى في توزيع 
الترشيحات. كما ويظور الحدول الشركاب» pali‏ الاشهن بين المستهاكين 
الأميركيية: إن لسمعتها الجيدة أو الس ةة في صيف العام 2001. 

هذه الاج مقهدة. أول يزيد طظهور الشركات: اساب Alene‏ .من بين أكثر 
الشركات ظهوراً تلك التي جذبت اهتمام الرأي العام بين العامين 2000 
و2001. هذا ما da>‏ مع بريدجستون/فايرستون وفورد بسبب الوفيات العرضية 


التاتجة من اتفجار إطارات فايرستون. على شارات 2498 [كسبلورن. والأمر que‏ 
أيضا كي حالة paige wacked‏ الذق طال ضراعها في المحا كم خول موضوع الجهود 


i, القاف‎ d يكلتها لإعفاء ارات الع الس السلنية عن‎ cles Gaal 
الشركة اكاب الا‎ gS lati كرو مويل حاط يهالة شل تعكس رط‎ 
من النافلة فاسكير في العام 1989 أي مه عير نوات من الواضح أل‎ 
شركة‎ user إكزونموبيل لم تنتفع من أي ترحيل إيجاب.ي نتيجة لدمج إكزون‎ 
كتين‎ bill لطالما عارك على نظره إتجابية من الراي الغام. فلخ ت فاب أي من‎ 
اا‎ ate cl 





We. sd 
| — 


PT E DY 


الشركات المرشحة لأفضل سمعة في الشركات المرشحة لأسوأ سمعة في 
الولايات المتحدة الأميركية (2001) الولايات المتحدة الأميركية )2001( 
1 - مايكروسوفت 1 - بريدجستون/فايرستون 

2 - جنرال إلكتريك 2 - إكزونموبيل 

3 - وال - مارت 3 -فورد 

4 - آي بدي أم 4 - مايكروسوفت 

5 - جنرال موتورز 5 - فيليب موريس 

6- فورد 6- أي تي أند تي 

7- أي تي اند تي 7 - جنرال موتورز 

8- دل 8- ار جاي راينولدز 

10 - غايتواي 0 - دايملركرايسلر 


الرسم 21-3 أكثر الشركات ظهوراً في الولايات المتحدة الأميركية (صيف 2001( 


لم تحصل شركتا وال - مارت وجنرال موتورز إلا على المديح (السمعة الطيبة). 
ونلاحظ احتلال وال - مارت المرثة alll‏ في الترشيحات الإيجابية: نظراً إلى انتقاد 
0 والناشطين المتكري. لتاثيرات الشركة المضرّة على المتاجر ~ 

)65 التي تخسر أعمالها oe‏ يفتح متجر وال wi Sle‏ ا ها oe‏ 
si‏ الرأي العام ينظر إيجابياً إلى إنجازات وال - مارت من ناحية فعالية a‏ 
sulle elas‏ الخودة باسعار.معقولة. كما وتكتل: شركة خترال. الكتريك. مرشة 
مرموقة في الترشيحات الإيجابية بفضل استمراريتها في توليد عائدات عالية 


ax: esl woos Ml! ome‏ التي كان خم به رسن المسؤولين. التتفتيين 
السابق في الشركة, جاك والش ]133 

els‏ حازت شركتان على ترشيحات ممزوجة: مايكروسوفت وجنرال موتورز. 
تفكس Glaus‏ ماركروسوقت الجدل العام النستقطب Jos‏ أفعال الشركة من 
ناحية, eel am CEC SS‏ 

بين الشركة ووزارة العدل حول ادعاءات ممارسات الشركة الاحتكارية والذي 

استقطب tes‏ هائلاً من الإعلان. ole ka‏ اخرى, فيظهر مجيبون آخرون بوضوح 
تقديرهم لمايكروسوفت ومنتجاتها ومسؤوليها. امتزجت هاتان النظرتان 
المتناقضتان ورفعتا مايكروسوفت إلى ثاني الشركات ظهوراً في الولايات المتحدة 
e‏ الإيجابية na‏ الرأي العام ر تجاه pout‏ ا سانورن. yee et‏ 
المستهلكون | Vs‏ إلى أجزاء خترال موتورز الأخرق نظرة ستلبية. 


ما هي الشركات الأكثر ظهوراً في SLo jal‏ 
طرحنا السؤالين على حوالى 10,000 شخص 105s‏ لدان Sigg)‏ خرف 
العام 2000. توقعنا أن تحرز نفس الشركات العالمية متعددة الجنسيات الترشيحات 
ولكننا لم نصب إذ تم ترشيح شركات جد مختلقة في كل من هذه البلدان» dig‏ 
لخا الوطني دوراً كبيراً في تسمية الشركات. فسادت شركة دايملركرايسلر 
(صانع سيارات مارسيدس) في ألمانيا. وفكر الفرنسيون LS‏ في شركة giy‏ 
فيما هتف الإيطاليون لشركة فيات ورشح الإسبان عملاق الاتصالات السلكية 
واللاسلكية تيليفونيكا ومدح اليونانيون شركة الهواتف النقالة بانافون. ما من شك 
vi‏ هذه البيانات لم تظهر أي اندماج أوروب.ي بل أثبتت أنّ المستهلكين في plazo‏ 
البلدان الأوروبية يميلون إلى مدح الأسماء المحلية بالمقارنة مع أسماء البلدان 
الأخرى. من بين الشركات غير الأوروبية التي تم ترشيحهاء تكرر ذكر أسماء شركات 
كوكا كولا وماكدونالدز وسوني بشكل خاص. 
غير Ol‏ في كل بلد اوروب-ي, تذكر المشتهلكون بسرعة الأخطاء التي ارتكبتها 

شركاتهم المجلية: فلم يسامح الفرنسيون توتال - فينا - إلف على انسكاب النفط 
الذي تسبب بأضرار فادحة على طول شاطئ المحيط الهادئ في ربيع العام 2000 
إثر غرق الناقلة ذا أريكا؛ وآخذ (عاقب) الدانماركيون شركة الهواتف الحكومية 
المحتكرة السابقة تيليدانمارك (المعروفة اليوم بتي دي سي) بدسبب الصعوبات 
المتواصلة في خدمة العملاء, وأيضاً شركة شيمينوفا لتوژطها في إنتاج مبيدات 
الملؤثة في Als - lest‏ لم يسامح الهو لنديون ورلد esl‏ 
فقدم خدمات الإنتريت esol‏ كان يظمخ الى Aigo folk‏ ياهوا في هوليداء بعد 
انهياره الداخلي المفاجئ في العام 1999 نتيجة للوعود المضكّمة التي قطعها إلى 
aya patra‏ ولف كة المفرط aedi‏ 


بغية تحديد مجموعة الشركات الأكثر ظهوراً في كافة البلدان الأوروبية, قمنا 
بجمع النتائج في البلدان الأوروبية العشرة حيث أجرينا دراستنا. يلخص الرسم 2-3 
النتائج. وفق الترشيحات, أكثر الشركات ظهوراً في البلدان العشرة هي الشركة 
الفرنسية لبيع الأغذية بالتجزئة کارفور. تملك الشركة مؤسسات سوبرماركت 
تملسلية (فتروع لور مازکت) زاكؤة فى أورويا وتصدرت الترشيحات» فصل محلا 
البيع بالتجزئة الظاهرة التي تملكها في كل من فرنسا وإسبانيا. وتحتل شركة 
فيليسين: الفرتبة الثانية lind‏ الأضوات: التي خازت عليها في كل من هولنذا ويلجيكا 
وفرنسا. ويدين كل من كارفور وفيلييس فضلاً عن فورد (التي تم ترشيحها 
للسيارات التي تصتعها تحت اسم فولفو) ودايملركر ايسلر بمرتبته المرموقة لوفرة 
الترشيحات الإيجابية التي حصل عليها. بالمقابل, أكثر الشركات الأميركية تقديراً 
في culS bajol‏ ماكدوتالذز وكوكا كول اللتان. byb‏ على أصوات: aul‏ واقرة, 
يختلف النمط عن ذلك الذي لاحظناه في الولايات المتحدة الأميركية حيث يؤدي 
الإعلان السلب -ي في أغلب الأحوال إلى أعلى مستويات ظهور الشركة. 
sda‏ الناس في مختلف أنحاء آوروبا الشركات التي تملك أسماء قوية: فيكثر 
Sea‏ الأجهزة الإلكترونية - pang‏ الشيركاكة gill‏ :ترد ا تفاعل 
المستهلكين معها في agile‏ اليومية. فحاز على ترشيحات افضل سمعة ابرز 
شركات توريد السلع بالتجزئة 
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في‎ drow الشركات المرشحة لأفضل سمعة في الشركات المرشحة لأسوأ‎ 
)2000( أوروبا (2000) أوروبا‎ 
كارفور 1 - ماكدونالدز‎ - 1 
فيلييس 2 - توتال فينا إلف‎ - 2 
دايملركرايسلر 3نل‎ - 3 
فورد (فولفو) 4 - دويتش بنك‎ - 4 
فولكسفاغن 5 - مايكروسوفت‎ - 5 


ee‏ - سيتروان 6-آلدي 

7 7 - فيات 

8 - كوكا Yas‏ 8 - بيي أس أي بيجو - سيتروان 
juaw -9‏ 9 - نايكي 

0 - سوني 0 - دويتش تيليكوم 


الرسم 2-3: أكثر الشركات ظهوراً في عشرة lab‏ أوروبية (خريف العام 2000( 
في كل la ab‏ فيها سيمن-ز وسوني وبي sb el‏ وجنرال موتورز (لاسم 
أل التي تتمتع drow‏ محلية بحتة. اما الشركات المرشحة ة لأسوأ drow‏ فكانت 
تلك التي تمتد أعمالها خارج حدود AI‏ الواحد, إلى أبعد من ‘Gayl‏ وأحاطت هالات 
سلبية بالرموز الأميركية ماكدونالدز ومايكروسوفت ونايكي و(إلى حد أقل) وال - 
مارت Lad‏ عن شركة توتال - فينا الفرنسية وشركة دويتش = تيليكوم. الالمانية. . من 
ناحيتي المحيط الهادئ, أبدى المستهلكون بوضوح قلة تقديرهم للشركات التي 
يعتقدون PR òl‏ تهدد الصحة والسلامة والبيئة. 
‘Laas‏ أكثر الشركات Doel‏ في أوروبا تحور من o sS‏ 
ae‏ بمعني آخر, 7 0 سوق السمعة في nae‏ مفتوحة ee‏ مصرا 
دون ان کن اغ من الفوز بسمعة شركة تتخطى حدود al‏ آوروب-ي oF‏ 
LS‏ في الولايات ate‏ الأميركية: حازت بعض الدول الأوروبية على ترشيجا 
ممزوجة كشركات جيدة وسيئة في الوقت عينه. فل التبغ في الولايات اليه 
الأميركية دور الشرير الرئيسي من بطولة فيليب موريس. بالمقابل. لم تسجل هذه 
الأخيرة اراء سلبية في اوروبا بل حازت على ترشيحات تفوق المعدل 
وفازت شركة وال - مارت بمديح جماعي في الولايات المتحدة الأميركية ولكتها 
استقطبت bal‏ عدداً لا يستهان به من الترشيحات law‏ سمعة في Loyal‏ تشكل 
إزدواجية سمعة هذه الشركات نمطا متكرراً ينطبق في أقدقيا على كل من 
مايكروسوفت وشل وبيي اس آي - بيجو - سيتروان وجنرال موتورز. نقدٌر Ul‏ هذه 
emt‏ الممزقة تؤثر في sll‏ التشغيل لهذه الشركات: فعلى الأرجح SI‏ 
e‏ المتقطبين يعجزون عن تقديم الدعم col!‏ الذي يحتاج shal‏ إليه 
ape‏ المبيعات, مها يقترح توترا Wols‏ يتطلب المعالجة من قبل مسؤولي هذه 
الشركات إذا أرادوا تحسين نتائج السوق التي يحرزونها لدى المستهلكين. 
ما هي الشركات الأكثر ظهوراً في أستراليا؟ 
في خريف العام 2000, di‏ ب من المستهلكين الأستراليين تسمية أفضل 
الشركات في أستراليا ‘pleas‏ يبين الرسم 3-3 نتائج هذه الترشيحات. تصذرت 
تيلستراء شركة الاتصالات السلكية واللاسلكية المحتكرة والنصف مخصخصة في 
البلاد. الشركات الأكثر Legh‏ في أسترالياء وتلاها ee‏ بنك (أقدم مصرف 


تجاري في البلاد) والبائع بالتجزئة المعروف كولز - ماير على التوالي. وتماماً 
كفيليب موريس ومايكروسوفت في الولايات a‏ الأميركية, osl‏ صورة 


تيلسترا ممزقة بشدة إذ تم ترشيحها لأفضل الشركات وآسوآها على الإطلاق. 
بالمقابل, ظهر كومنوالت بنك بفضل الترشيحات السلبية Sau‏ خاض: فيما تحلت 
(تعمت) شركة كولز - zlo‏ يأقوى هالة إيجابية علي الإطلاق. 
تزؤدنا المقارنات التي أجزيت في البلاد بين Py‏ الشركات ظهورا بالتعميمات 
التالية: 
د غالا ا رفح الشركات Pugs We‏ جات وكديات استيلاكية جد Musas‏ أو جين تملك 
ا ف تحمل انتم aS call‏ ركوكا gS‏ او Sates aie‏ علن :رمز ol‏ اده عار فى ع على غطاف 
واسع (مارسيدس). ويخضع كل مما ذكر إلى إعلانات مكثفة. 
o| m‏ معظم الشركات التي تصدّرت الترشيحات السلبية فعلت ذلك SY‏ أسماءها Suse‏ مرتبطة 
L‏ ذائما بمنتجات» مصدة- قد تكون Gl‏ الصحة (فيليب موريس أر خائ barca sla ha‏ 
(فورد وبريدجستون/فايرستون», أو لؤثت البيئة (توتال - فيناء إكزونموبيل, (Liv‏ أو اعثبرت استغلالية بحق 
المستهلكين (مايكروسوفت, تيلسترا). 
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تود موعة وار pile‏ 2 - كومنوالث بنك 

pulls —3‏ 8-ماكدونالدر 

5- وولورثز 5- بدي أيتش بيي 
EEE‏ 6- بنك أستراليا الوطتي 
7- أن أر al‏ أي 7- أي أم بيي 

8- كومنوالث بنك 8- أوبتوس 

9 - مايكروسوفت 9 - أي أن زد بنك 

Xh - 0‏ جونز 10 - مجموعة كولز ple‏ 


الرسم 3-3: أكثر الشركات ظهوراً في أستراليا (خريف 2000). 


m‏ تتأثر انطباعات الرأي العام جزئياً بظهور الصناعات التي تعمل هذه الشركات فيها وبظهور هذه 
الشركات بحد ‘leli‏ فتخصص شركات كثيرة ميزانيات abla‏ للإعلان والتواصل وبالتالي تخلف انطباعات 
امه loud duly]‏ كاير شرتات ]3 سين قصيحة aj] gl‏ 


]15 ركرنا على AS adel‏ واحدة, ا eee‏ 
يقيّمونها؟ وكيف ثقارن الشركات ف فعلاً حين نتخطى حدود "وصيفات الجمال" التي 

cal‏ مختلف الأدوات لمعالجة هذه المسألة[34!. فنشرت مجلة اد 
أهم ب أنقالت قانين سه الشركاته أسلوت مهد على ال عن dalasa‏ 
حول منتجات الشركة وقيادتها والنتائخ التي تسجلها.. لكن مع مروز الستين: انتقد 


العديد الأداة ومنهجية جمع البيانات التي تعتمدها Bl alae‏ بهدف I>‏ بعض 

هذه المشاکل, قمنا كا سنن معهد السمعة في العام 9 لإجراء أبحاث ae‏ 
وتطوير مؤشر قياسي قابل للاستخدام في كافة أنحاء العالم مع مختلف أصحاب 
العلاقة المعنيين,. فكانت ara‏ عملنا المشترك. go‏ شريكنا قي الأبحاث. هاريس 
eas) ai)‏ ابتكار آذاة. خاضل السفعة. 55 الفتصل. التالى: سوفة نض Lals‏ 
السمعة وكيف قد استخدمناه sic‏ العام 1999 لتطوير تصنيفات وتحاليل :مفضلة 


حول بعض أكثر الشركات ظهوراً في العالم. 
حاصل السمعة 


اختر شركة معروفة تقدّرها ورسخها في ذهنك. والآن حاول أن تعلل سميت 
هذه الشركة بالتحديد. إذا كنت مثل معظم الأشخاص الذين طرحنا هذا السؤال 
علنهم ان ردا أو عنمن تجموعات حت کی ست بلذان: سيقع تعليلك ضمن إحدى 
الفئات الست التالية: 
ل : تعجبك الشركة أو تقڈرها أو تثق بها JS‏ بساطة. 
ل : تعتقد Ol‏ الشركة ة تبيع منتجات أو خدمات عالية الجودة أو مبتكرة gl i‏ موثوقة أو 


ذات قيمة شرائية جيدة. 


cul :‏ راض بربحية الشركة وتعتقد بإمكانيات نجاحها المستقبلية وبقلة المجازفة في 


: تظنٌ أنّ الشركة تملك بصيرة واضحة وقيادة قوية. 
o‏ رئ أن الشركة aces‏ بإذازة حيذة وتتضكن مورظفيى cp fins‏ واتشكل مكانا بعلو Seal‏ 
- : تعتقد أن الشركة مواطن صالح إذ تدعم القضايا الخيّرة ولا تضرٌ بالبيئة وتعمل 
لصالح الماك الخ 
بالتعاون مع هاريس إنتراكتيف, lind‏ بتجربة هذه الأبعاد والخصائص نظامياً على 
آلاف الأشخاص, على شبكة الإنترنت وعبر الهاتف وخلال المقابلات الشخصية. على 
galal‏ هذه التجارب, طوّرنا أداة معايرة 5 تستخدم لحساب نتيحة السمعة الإجمالية: 
خاضل a‏ كل aab‏ السمعة عارة عن Pons‏ الأجوية التي 
نعطيها الناس حين تطلب متهم تصنيق شتركة بالابتضتاد إلى 20 push jie, Siew‏ 


| 
الاستثمار فيها. 
لا 


4-3 بنية Lol‏ السمعة. وقد aib‏ المسح علي شكل استبيان olla,‏ مختلف 
المجيبين, إن مدراء أو مستثمرين gutless of ox‏ او مستهلكين - اي اشخاص لا 
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الرسم 4-3: حاصل السمعة: ستة أبعاد و20 خاصية. 
سمعة أكثر الشركات ظهوراً في الولايات المتحدة الأميركية 


بعد ete‏ اكثر الشر اح age‏ في leas‏ قمنا بقياس سمعة هذه 
الشركات بالتفصيل. في العام 2001. طلب من أكثر من 20,000 مستهلك أميركي 
الإجابة عن 20 سؤالاً قياسيا حول حاصل_ AT‏ بغية التوضّل إلى تصنيفات مفضّلة 

للشركات الأميركية الستين الأكثر ظهوراً. 
yy‏ الرسم 5-3 النتائج المسجلة في العام 2001. تصِدّرت شركة جونسون أند 
وسو التصنيفات الأميركية في العام 12001 تفاضا كما فعلت في السنتين 
السابقتين. abo‏ الرأي العام Lal‏ مايكروسوفت وكوكا كولا وإنتل و3 pl‏ وسوني 
بين الشركات العشر الأبرز؛ فحصلت هذه الشركات على أعلى نتائج حاصل سمعة 


بين أكثر الشركات ظهورا. 





الرسم 5-3: ما هي الشركات الأعلى تصنيفاً في الولايات المتحدة الاميركية (2001)؟ 

سمعة اكثر الشركات ظهورا في اوروبا 

في خريف العام 2001, طلبنا من wlas‏ مستهلكين تمثيلية في هولندا وإيطاليا 
ااا eae‏ بو ان all‏ وا ihe‏ 

الشركات الأعلى تصنيفاً في هولندا: صثفت aus‏ تمثيلية مؤلفة مما يفوق 
0 مبتهلك الشركات الثلاثين الأكثر ظهوراً في هولندا. تضدر غملاق بيغ الأغذية 
بالتجزئة أهولد التصنيفات الهولندية, وتلته سوني ويونيلافر وهاينكن ومايكروسوفت 
مع فروقات بسيطة بين نتائجها. أما على مستوى الأجهزة الإلكترونية الاستهلاكية, 
ففوجئنا بتفؤق سوني على فيليبس في هولننداء Lo‏ يدعو إلى التدقيق في 
استراتيجية السمعة التي اعتمدتها سوني في الأسواق الدولية والتحسينات 


المجتهلة التي يمكن. أن تجرها قاين في سوقها المحلية: بلخض- الرسم 63 
النتائج الهولندية. 
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الرسم 26-3 ما هي الشركات le VI‏ تصنيفاً في هولندا )2001($ 


الشركات الأعلى تصنيفاً في إيطاليا: في الفترة الزمنية نفسهاء طلبنا من 
حوالى 3,000 مستهلك إيطالي تصنيف الشركات العشرين الأكثر Loge‏ في إيطاليا 
باستخدام Lol‏ السمعة. oly‏ الرسم 7-3 OL‏ أكثر الشركات ظهورا فى Wiaj‏ 
TT ate: Gees‏ تقع الطبقة الأعلى تحت سيطرة صانع السارات 
الفكمة فيراري..وضائع aol’‏ بارتلا وصات Ves cull!‏ فيريرى ay‏ 6 عمالقة 
الأغذية بارمالات وغالباني والبائع بالتجزئة بينيتون وصانع الإطارات بيرالي. ما من 
شك أنّ المستهلكين الإيطاليين يطرون الأداء الرائد الذي تتمتع به فيراري, أول 
اسم سيارات: في- lad‏ الذى. يرز بشكل: خاض hay‏ تجاحه. في ساقات 
السيارات فورمولا وان. 


تصنيف حلاصل السمعة 


06.8 06.7 
وبع 
١ 75.7 747741904 723 99.5‏ ور وود مراع 597 Py ay‏ 


الت 1727171712 
1 


الرسم 7-3: ما هي الشركات الأعلى تصنيفاً في إيطاليا (2001)؟ 


Li‏ الطبقة الثانية. فتقودها كووب إيطاليا وتتضمّن المجموعات المنظّمة 
للاتصالات السلكية واللاسلكية والإعلام والنشرء. فضلاً عن إني. شركة المرافق 
الإيطالية الأعلى shl‏ بين الشركات التي تشعّلها الدولة. وتتصدر wld‏ شركة تصنيع 
السيارات alili‏ بالمشاكل, الطبقة الثالثة التي تشمل خدمات البريد والخطوط 
الحديدية التي تملكها الدولة وتشغلها. 

أعلى الشركات تصنيفاً في الدانمارك: db‏ من حوالى 2,700 مستهلك 
واتفاركي: تضنيف» تسمعة الشركات paced‏ عشترة الأكثر :ظهورا في الدانمارك 
باستخدام حاصل السمعة. تشير النتائج المسكّلة في الرسم 8-3 إلى تصدر موژد 
الألعاب والتسلية ليغو التصنيفات في الدانمارك في العام 2001, يليه Sino‏ الأجهزة 
الإلكترونية الاستهلاكية عالية الجودة wl‏ أند آولفسون á‏ المشهور balls‏ لتصاميمه 
النقل أى سي مولن .وهي الشركة الام في nee scr able‏ التي تعمل في 
الشحن التجاري والنقل الجوي. وتُقاد الطبقة الثانية من قبل 





+ 
IVIL‏ 
الرسم 8-3: ما هي الشركات الأعلى تصنيفاً في الدانمارك (2001)؟ 


E‏ ونوفو as e‏ منتجات gura‏ المشهور. أما الطبقة 


م An one‏ 
وأخيراً. طلب زملاؤنا في أي أم أر إنتراكتيف من أكثر من 4,000 مستهلك تصنيف 
الشركات العشرين الأكثر ظهوراً في أستراليا. بعكس النتائج التي أحرزت في 
bagal‏ حيث تصدّرت eae‏ الوطنية التصنيفات, يظهر ers‏ تشاركا 


شركات متعددة الجنسيات ومتخذة قاعدة لها في الولايات المتحدة الأميركية, آلا 
وهي ماكدونالدز وكوكا كولا وآي بي أم. Lol‏ الشركات الأسترالية الوحيدة التي تم 
تصنيفها في الطبقة الأولى (الأعلى), ۽ فهي ديك سميث فودز وهولدن JLab‏ عن 
وولورثز وكول - مايرز. بالمقابل» لم di‏ مصارف 


75.7 755 75 4 
75.1 741 7847540 
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الرسم 9-3: ما هي الشركات الأعلى تصنيفاً في أستراليا )2001($ 


أستراليا الرئيسية ol) äl‏ أي بيي » . ولسي بدي أي, ووستباك) بلاء حسناً 
سن المضارف قوف O‏ ارو ie‏ = المضرقة ا 
إلى المجتمع والخاضعة إلى كم هائل من الإعلان. كما وحاز Mole‏ الاتصالات 
aS Lal‏ واللاسلكية في أسقرالنا, اووس و تسترا على فاك محنية للا مل 
التغلم من شركات العالم الأعلى تصنيفاً 

تمنح التصنيفات شعوراً مبهجاً على Er‏ وتحدث جوا شبيهاً بالجو الذي يسود 
الا الذى. يققون. على جثب. سد Sl‏ سؤال. البحث» الذي الههنا باظلاق 
مشروع حاصل السمعة ليس من من يخسر؛ بل لماذا. ما الذي يسيّر السمعة 
بين أعلى شركات العالم 0 shaw L$‏ إلى ملاحظاتناء يمكن الإجابة بأمان: 
قيامها بالأمور بطرائق مختلفة. ولكن أي أمور؟ 
فقي JS‏ :من الولايات .المتحدة PeR ERRAT‏ مدح المستهلكون 
مايكروسوفت لنقلها القيادة من غايتس إلى بالمر بسلاسة وللانبثاق من دون اي 
تضرر نسبياً من جهود الحكومة لمكافحة الاحتكار. كذلك, تم تقدير كوكا كولا في 
كافة البلدان لإظهار قيادة absus‏ في عهد رئيس المسؤولين التنفيذيين دوغلاس 
دافت ولكشف النقاب عن حملة إعلانية عالمية فعالة. من ناحية أخرىء لم بُخدع 
الرأي العام بزواج ل ge eo‏ القارات ولا بتموذح أعمال لوسنت 


المشوب بالأخطاء. كما ولم يتردد المستهلكون الأميركيون في إلقاء اللوم على كل 
من قورد ويزيدجيكون/فابرستون لكازثة الإطارات التي قضت على عياة الكثيرين. 
بغية النظر في ما يسيّر السمعة, أجرينا تحليلاً إحصائياً مفصلاً حول قياسات 
lols‏ السمعة التى لت فى العام 001 Wass‏ على نتائج جد Gauls‏ فى 
مقارنتنا لمختلف البلدان. يلخص الرسم 10-3 النمط الإحصائي الذي تم اكتشافه من 
تخل البيانات' الأميركية. يمكن قشر casa ll‏ 10-3 على الخو التالي: 
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m‏ ينسب المستهلكون سمعة عالية إلى الشركات التي تعجبهم والتي يثقون بها والتي يقدرونها - أي 
مكوّنات الخاصة بالشركة. 

m‏ تشكل الآراء بمنتجات شركة وبخدماتها العامل الرئيسي الذي يسيّر الجاذبية العاطفية وبالتالي 
السمعة الإجمالية. لذاء على المبادرات التواصلية التي تقوم بها الشركات الساعية إلى تحسين سمعتها أن 
تشذه deg) ale‏ المنتجات والابتكار Sailly‏ 

JS m‏ الآراء ببيئة عمل الشركة وبمسؤولياتها الاجتماعية بوضوح على Sao‏ تصنيف العملاء للشركة. 
يدعم المستهلكون نفسياء ı‏ بمعرفة أو بغير معرفة, الشركات التي يعتبرون P‏ تتصررف بعدالة وبمسؤولية 
تجاه الموظفين والمجتمعات. 

m‏ من اللافت GI‏ الفروقات بين الأداء المالي والقيادة لم تؤثر كثيراً في تصنيف المستهلكين لسمعة 


الل تاك من الواضة أن الات cll‏ لا sya‏ الغا لين yall‏ في Ile‏ الأعمال في ا عار عند 
تشكيل انطباعاته حول الشيركات. 
يقترح النموذج ايضاء مع احتمال المبالغة في تحديد الكميات, ol‏ زيادة سمعة 
Ts ull‏ بنسبة 5 بالمئة تعني وجوب تحسين جاذبية الشركة العاطفية إلى 
المستهلكين بنسبة 7 بالمئة, lao‏ يتطلب بدوره آراء محسنة بمنتجات الشركة 
وبخدماتها بنسبة 10 بالمئة, أو ببيئة عملها بنسبة 24 بالمئة, أو بمسؤوليتها 
الاجتماعية بنسبة 26 بالمئة. يجب تحسين النظرة الإيجابية إلى أداء الشركة المالي 
ننسية 55 بالمثة بغية pans‏ سمعتهنا تغييرا مشابها. لتصري: مدل جرال الكتريك الا 
ab‏ خاضل سعفتها 78 في العام 2001. تسوف يودي تحسين خاصل سه جرال 
الكتريك. نميه 5 E‏ 3.9 إلى Las‏ الشركة إلى أعلى طبقة شركات أميركية 
بحاصل سمعة يبلغ 81.0 (أي قريب من جونسون أند جونسون ومايكروسوفت). 
نوق قطلب هذا التغيير baade Lice‏ دي طريقة aned oy Slgtutell caus‏ 


إلكتريك إلى الاستثمار في مبادرات مكلفة. وستحصل على أفضل فعالية مالية من 
تحسين الآراء بمنتجاتها وبخدماتها. Ss‏ تغيير هذه الأمور صعب للغاية - فمعظم 
الناس يقدرون: القيمة التي يحصلون. عليها عند شر اهم منتجات جترال الكتريك. 
بالمقابل, تقترح ا إمكانية انتفاع الشركة el no Das‏ ¢ التي تزيد 
E‏ 

كما تتذكر في ale‏ الفصل 2 استشجنا من مختلف الدراسات: أن تقثر السمعة 
aun‏ 10 بالمقة ساون را في القيمة السوفية يتسبة أفلها 1 ‘tall,‏ إذا نظرنا 
إلى رسعلة سوق جرال الكتريك البالغة 300 مليار دولار أفيركي, ترجم التحشن 
المطلوب لوضع الشركة في عداد أعلى تصنيفات المستهلكين, أي duals pid‏ 5 
بالمئة. Clash‏ قيمة تبلغ 500 Gaala‏ دولار oS pve!‏ تقرييا. 
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الخاتمة 


بالإجمال, أثبتنا ol‏ المستهلكين متطلبون بقدر المستثمرين, ولكنهم يفسرون 
عالم الشركات بلغة الإشارات المتعددة التي ترسلها الشركات حول 
الال فقاء السمعة مع المستيلكين ,تعلق بالحرسن على روضح تواضل 
الشركة ليس من sol‏ مايا العالية. الريع cue ae‏ -. نطان Die.‏ 
المحللين والمستموين - بل أيضا سن sis‏ ماعن eni basli‏ ففساقمتها في 
فالسفعة سمل كمرأة لارا العام eevee, aad js‏ 
في الفصل التالي, سننظر في المساهمة النسبية التي قد قدمتها سمعة 
الشركات الأكثر ظهوراً إلى أدائها المالي. Lol‏ بقية الكتاب, فسيركز على الشركات 
الأعلى تضنيفاً بغية التعقق في دراسة الأمتبار وتزويد الشركات الأخرى بمعابير 
eal SI Oo‏ الس اي es‏ 
نطاهيا عن طريق ى sly‏ خطط drow‏ قوبة - sl‏ تخذيذ موقع | ستراتيجي في السوق 
باستخدام مزيج من القيادة المستدامة والتواصل الداخلي والخارجي والمواطنية 
والغيادرات كى فوت الل lias-‏ ها لخر سد ات ف مات اسم 


Lull‏ معهد السمعة في العام 1999 بغية دراسة سمعة الشركات وقمنا منذ 
ذلك الحين. برعاية عمليات استطلاع آراء المسهلكين ill‏ أجزيناها بالتعاون. مع 
شريكنا في الأبحاث هاريس إنتراكتيف فضلاً عن شركات تابعة أخرى. تعتمد شركة 
الولايات المتحدة الأميركية وفي استطلاع آراء هذه E‏ وة eS‏ ده 
العثنات لتميّل آراؤها الرأي العام في كل بلد. في أوروباء اعتمدنا في الدراسات 


لي فليا تنم مهيا عو اماه 

واتتسحت ex banal‏ إلى هر لقن فن كل لا رة ار جر 
التضنيف: يدانا مرحلة الترشيح بطرح سؤالين lias‏ سين : 

Gages alls atlas Ges a‏ أو الي قد سمعت ils Ape‏ :أي شر عقن Gh‏ لأا ةا 
أفضل سمعة على الإطلاق؟ 
هد من نن كافد الات ال فر Ge‏ أو القن فو ويدف Ae‏ را ای نكر عقون CUS Gig‏ 

deaw pul‏ على الإظلاق؟ 

أجريت عمليات استظلاع «LI‏ الغام في 12 بلدا ery‏ مناظق.في: الغالم بين 
خريف العام 2000 وربيع العام 2001. شارك SI‏ من 20,000 شخص في عمليات 
استطلاع الآراء الأولية. انطلاقاً من هذه الترشيحات: استخلضنا لائحة بالشركات 
الأكثر ظهوراً إلى الرأي العام في كل:يلذء في السراء والصراع وتم قياس سمعة 
هذه الشتركات Laas Las‏ فى alos‏ البكت الاب tages]‏ التضنيف: 

وتضمُنت مجلة سنوياً jio‏ العام 9 دراسات مفصلة برعاية هاريس 
[شراكثيف ومغهد للشتمعة بالستخدام حاصل السمعة, نناقش هنا النتائخ التي سجلتها 
دراسات منوازية اكت في العام 2001 في e Vall‏ الصتحدة الاميركية داشرالا 
والداتقارك Indgng lials‏ ونح suai‏ المتشارية . go oll‏ فاريس-إنتراكتيف 
وبلاو ريسرتش el sly‏ أر إنتراكتيف فضلاً عن علاقات عمل وثيقة مع مركز تواصل 
الشركات في جامعة إيراسموس وأس دي أي - بوكوني في إيطاليا وكليّة الأعمال 

P لشت‎ TT OTT الك ساب‎ T sls: 
أدى إلى إطلاق‎ loo Waat أكثر‎ Luks يتطلب بحث كامل حول سمعة الشركات‎ 
مشروع عالمي في العام 2000 لقياس سمعة الشركات بدقة أطلقنا عليه اسم‎ 
تشارلز‎ aooo هذه . الأداة حاصل الت أي أسلوب قياس‎ F المرشحة.‎ 
]ل واف الحتوفرة: ادرا‎ cates: اغ‎ lesa ادزا ف‎ gasoline نوترفن‎ 
. ا اة مقية اقنامن المع‎ 

شارك ما يفوق 30,000 شخص من خمسة بلدان في مرحلة التصنيف. واعتمدنا 
على المقابلات المستخدمة حاصل السمعة بغية الحصول على تصنيفات دقيقة 
لأكثر الشركات Log‏ في كل بلد. مكنتنا التصنيفات من حساب نتائج السمعة لهذه 
الشركات ومهدت لنا الطريق لاكتشاف الأسباب الكامنة وراء اعتبار هذه الشركات 
الور فق قبل اراتا 

عملية gor‏ العيّنات في الولايات المتحدة الأميركية: تم تسجيل آراء 
Laxo 1‏ أميركياً ضمن سبعة استطلاعات آراء مستقلة أجريت بين نيسان/أبريل lly‏ 
أغسطس 2001: فاجاب 5,975 منهم على شبكة الإنترنت فيما عبر 4,063 الآخرون 
عن agl‏ عبر الهاتف. شملت مرحلة ترشيح متطابقة خلال صيف العام 2000 
حوالى 5,661 مجيباً: أجريت مقابلة مع 1561 peie‏ على شبكة الإنترنت فيما أجاب 
nic deca‏ أنشأتها ف اا على pes‏ الإنترنت بهدف اا 


AS cele es إلى‎ Fal e عدم‎ me nee oni 00 nee 
الإنترنت, أجريت مقابلات هاتفية مستقلة مع عيّنة تمثيلية من الرأي العام. ثم تم‎ 
حساب الترشيحات لأفضل سمعة شركة وأسوأها وجمعها ا الشركات الستين‎ 
الأكثر ظهوراً من ناحية سمعتها في الولايات المتحدة الأميركية.‎ 

بعد ذلك, قام 21,630 مستهلكاً بتصنيف سمعة الشركات الستين الأكثر Loge‏ 
باستخدام أداة حاصل السمعة. وأجريت كافة المقابلات على شبكة الإنترنت خلال 
تشرين الأول/أكتوبر 2001 وخضعت جميع الشركات إلى تصنيف من قبل , مجيبين 
أشاروا (نؤهوا) إلى هم على الأقل مطلعون علي الشركة بعض الشيء. db‏ من 
المجيبين أن يختاروا جُزافاً شركتين يعرفونهما وأن يصنفوهما. Lol‏ المجيبون الذين 
يعرفون أكثر من شركتين, فطلب agio‏ عشوائياً تصنيف شركتين. بعد plal‏ 
التصنيف الأول. أعطي المجيبون خيار تصنيف الشركة الثانية ودامت المقابلات 
بمعدل 22 دقيقة. 

go> alos‏ العيّنات في أوروبا: تم جمع العيّنات في كل ab‏ على حدة. وتم 
استخدام مختلف شركات الأبحاث للحصول على ترشيحات ail‏ من olie‏ 
تمثيلية مؤلفة من 750 إلى 1,000 شخص في كل ab‏ خلال خريف العام 2000, مع 
استثناء الأسماء التجارية والشركات القابضة المالية البحتة والشركات الفرعية. 
osig‏ الترشيحات إلى إنشاءٍ لوائح مؤلفة من الشركات 20 أو 30 الأكثر ظهورا من 
حيث الس فى كل al‏ وأجريت هاتفياً الات ال حاضل السع oad‏ 
كل ab‏ ما بين شباط/فبراير ونيسان/أبريل 2002 وخضعت الشركات إلى تصنيف 
من مجيبين كانوا قد loai‏ إلى أثهم "جد متطلعين" على الشركة أو "متطلعون 
بعض الشيء' ' leds‏ | "قد سمعوا' ' بها. 

عملية vlil go>‏ في أستراليا: ثم نطق عفلية مشا بيه :في اتفتزاليا 
بهدف gor‏ عيّنات Stas‏ الرأي العام في مرحلتي الترشيح والتصنيف. وتم تحديد 
نطاق العيّنة الأسترالية bibo‏ وتراصفها لتمثيل سكان الولايات rol Vlg‏ وتقسيمها 
بين سكان المدن والريف. وتولت أي el‏ أر إنتراكتيف, المتخذة قاعدة لها في 
سيدني, أسترالياء عملية جمع البيانات. 

تمكننا المنهجيات المتشابهة المُستخدّمة لجمع العيّنات وتصنيفها في كل من 
الولايات المتحدة الأميركية وأوروبا وأستراليا من مقارنة نتائج حاصل السمعة 
النسبية التي أحرزتها الشركات في مختلف المناطق. 


الفصل ب ودين الشهرة إلى الثردة 


أمن عائد مالي للشركات التي تبني سمعة قوية؟ كما أظهرنا في الفصل 2, 
"ماذا تساوي السمعة؟", الإجابة العامة عن هذا السؤال هي نعم - إذ تظهر الأبحاث 
أن السمعة مرتبظة ارقاطا ونيقا بعائدات صافية. سج OY loll sll‏ السمعة 
الجيدة, تماشياً مع دائرة قيمة السمعة, تحت على سلوك داعم من العملاء 
والموظفين والفتستهرين. والراى العام بحن آداء الشقيل وبرية القيفة الستوقية 

الرغم yo‏ عرض هذه النتائج yew‏ عدة منتديات إدارية: لا يزال الشك 
سائداً. فلا يعتقد كبار المسؤولين ob‏ "حالة الأعمال" في إدارة السمعة افد كوم 
إلى ال المبّالين إلى الاتصالات - هناك شك ويريدون المزيد من الدلائل 
القاطعة للاقتناع بالفكرة. نعتقد أن الشك المستمر حول العلاقة القائمة بين 
السمعة: والأداء الهالي. تعزئ.. إلى الأساليبب التجريبية غير الثابتة: call‏ كانت 
ستخدمها الدزاسات الشابقة: gual‏ السععة edly‏ المشاكل المتهجية العشيرة: 
یتم يم pai‏ شركة جلك الاداء المالي Gilley audi‏ مختلقة. yo‏ قبل محضوعات 
من المكمين. من الطبيعي أن يضعي إنشاء تراط و وقوي بين النتائج 
le sl‏ السو ا 
نركز في هذا الفصل على الشركات المحددة المُقاسة كجزء من مشروع حاصل 
التشمعة الموصوف فى الفضل:3, "من تخل الفرانب الاولى > ومن لا PG glia‏ 
وننظر في نتائجها المالية بالمقارنة مع نظرائها. نقوم بذلك aly‏ تم استخدام 
أداة حاصل اللسمعة للمرة الأولى في قياس الستمعة شات في بلدان متعددة وثم 
إجراء الدراسة حول عينات مستهلكين شبيهة في كل من هذه البلدان. بالتالي, « يزوؤد 
مشروع حاصل السمعة بيانات موثوقة يتم على أساسها تقييم الرابط بين السمعة 
والأداء, بر بين الشهرة والثروة. 

Li‏ الإجابة النهائية من تحليلنا فهي نعم سمعة الشركات, كما هي مُقاسة من 
خلال تصنيفات المستهلكين وفق drow! Lob‏ مرتبطة بالفعل بمؤشرات أداء 
الشركة المالي. ويذكرنا الرسم 1-4 بالسبب: فيظهر الجدول الترابط المُلاحظ بين 
ce:‏ حاضل السمعة التي (gear‏ الشتركات القصضفة avy‏ الرأق العام فى التوضة 
بالشركة Lais‏ منتجاتهاء كمكان عمل وكاستثمار. يظهر مخطط التبعثر حول 
الترابط ميل الناس القوي إلى دعم الشركات الأكثر تقديراً. 

كما اقترح القصل 2: يزيد دعم الرأي العام اختمال رقع أداء الشركة التشغيلي 
وكافة الا ابات المالية بشكل ملحوظ. بغية إثبات هذا الواقع, قمنا بدراسة العلاقة 
الملحوظة بين Job gli‏ السمعة ومختلق المؤشرات الرئيسة لأداء الشتركات 
المالي في العام الذي تم تسجيل JG‏ نتائج Lob‏ سمعة هذه الشركات بين 


وإيظاليا lovely. os (along‏ والتدقق التقدى ومعذل gsl‏ والقمة 
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الرسمف]: SMM‏ بين السمعة وكة atali‏ 


الستوقية: عفد التحليل .على SU‏ :حول الشركات الستين. المذكورة فى 
الجدول 1-4 التي تم جمعها من الشركات المُقاسة في مشروع حاصل السمعة في 
العام 2001 استخدمت ails‏ حاضل السفعة ill‏ ثم فياسها في .ادان وتشكلت 
البيانات المالية من النتائج المنشورة علناً عن الشركة ككل. 


الشهرة تولد الثروة 

يقارن الجدول 2-4 بين _ مجموعتي الشركات على مختلف مستويات الصحة 
المالية. فتبيّن النتائج A‏ ام م الجر م 
المجموعتين: بالإجمال, تملك الشركات ذات السمعة الأقوى ثروة غير 
أكبر:وعاتد] على الأصول فرئقعا بشكل ملحوظ. Guay‏ دين الى رأسمالها si‏ 
انخفاضاً, ومعدلات نمو Wel‏ على امتداد خمس سنوات. وتفوّقت في كل الحالات 
على الشركات الأقل تصنيفا بنسبة 2 إلى 1. تصادق هذه الاكتشافات مصادقة قوية 
على فكرة أن السمعة متعلقة بالنتائج المالية: سوف نتعمّق بدراستها في ما يلي. 
الجدول 1-4: التباين بين الشركات ذات حاصل السمعة المرتفع والشركات ذات حاصل السمعة 

حك فس 


الشركات ذات حاصل السمعة المنخفض الشركات ols‏ حاصل السمعة المرتفع 
أي ب-ي ان امرو 3م 

اكزو نوبل اهولد 

أي el‏ بيي أنهويزر - بوش 

كولز ماير بانغ اند اولفسون 

كومنوالث بنك سيريو 0 

dudlash‏ كوكا كولا - أستراليا 

Torah‏ كوكا كولا - الولايات المتحدة الأميركية 

دي أس أم دل 

دوبون فدكس 


إني جنرال إلكتريك 


فيات هاينكن 

جنرال موتورز Lig‏ 

آي أن جي آي s-o‏ أم - أستراليا 

كيه بتي أن آي بدي ol‏ - الولايات المتحدة الأميركية 

لوروس جونسون أند جونسون 

ليبرتال فودافون ماكدونالدز - أستراليا 

ماكدونالدز - دانمارك مايكروسوفت - استراليا 

ماريك مايكروسوفت - دانمارك 

نوفو نورديسك مايكروسوفت - هولندا 

شل تارغت 

ساوثوست إيرلاين-ز تيليكوم إيطاليا 

تيلي دانمارك تؤيوتا 

تيليكوم إيطاليا يونيلافر 

تيلسترا يو بيي اس 

فندكس كيه بي بي وال - مارت 

وستباك بنكينغ وولورثز 

الجدول 2-4: أداء الشركات Lob ols‏ السمعة المرتفع والمنخفض )2001( 

الشركات ذات حاصل الشركات ذات حاصل 
السمعة المنخفض السمعة المرتفع 

77.3 68.8 drow! Lob تصنيف‎ 

نسبة القيمة السوقية للقيمة الدفترية 01-4 5.73 

نسبة الدين الطويل الأجل لحقوق 7-4 74.9 

العائد على الأصول 0 بالمئة 2 بالمئة 

معدل النمو في ربحية الأسهم على 8.46 بالمئة 7 بالمئة 

امتداد خمس سنوات 

زيادة التوظيف خلال سنة واحدة 2 بالمئة 6 بالمئة 


anail‏ والذخل 


من بين الشركات الستين المضيّنة في الدراسة, Jaw‏ عملاق الأدوية بفيزر 
أعلى عائد على أصول بنسبة 24.29 بالمئة. واحتلت كوكا كولا المرتبة الثانية مع عائد 
على الأصول بنسبة 20.21 بالمئة وتلتها ماريك بنسبة 19.01 بالمئة. جاءت بعدها 
مجموعة تضقن صان الإنسولين: الأول فى الداتمارك. يوقو تور ديسك» ومان 
الاتضالات. السلكية .واللاتعلكيد قي Wil‏ تليتشراء. وشركة alley! il‏ 
وشركتي هوم ديبوت Jigal‏ - بوش الأميركيتين, : مع عائدات Ka‏ بنسبة 12 إلى 
16 بالفقة, Ll‏ الشركات التي حضلت على deol‏ نتائج عائدات في عينة العام 2001 
فكانت لوروس., بائع الأغذية بالتجزئة, وكيه بيي col‏ شركة الاتصالات السلكية 
واللاسلكية الدانماركية التي تعاني من مشاكل. 

تظهر العلاقة الإيجابية بين السمعة: والدعل :قفي تخطط الفعتر في الريهم 2-4 


وخطوط الاتجاه المتعلقة التي تربط السمعة بكل من الدخل قبل الفائدة والضريبة 
والاستهلاك واستهلاك الدين فضلاً عن العائد على الأصول. ويؤكد الجدولان ما 
نوتاه من ناحية:. ae‏ الفانذات المالية التسمعة ومن تاحية. اخرف: عاف 
الستفغة فى العائدات المالية, 


balast الدخل قبل‎ Jeha اتسيسة‎ flan 
وأنضريبة يالاستهلتك واستهلاك الديى‎ 





الرسم 2-4: العلاقة بين سمعة الشركة ودخلها. 
السمعة والتدفق النقدي 
أحد مؤشرات الأداء المالي, الرئيسية هو مبلغ التدفق النقدي ae‏ الذي تؤلده 
aS ue: e‏ ميدياسيت الإيطالية بأعلى نسبة تدفق نقدي للمبيعات في 
العام 2000 وتلنهما at gaas‏ شركات aisa‏ جن إنتل. وكوكا گولا وجونښون أند 
جونسون وسيسكو سيستمز ووستباك بنك وبفيزر وتيليكوم إيطاليا. lof‏ الشركات 


مخطط التبعثر للتدفق النقدي مقابل نتائج حاصل السمعة. تؤكد النتائج العلاقة 
الايجابية بين. التدفق النقدي للشركات وسفعتها: تمبل الشركات cols‏ التدفق 
النقدى aes all‏ الى القور بالمزيد من المذبح من الراى العام والعكنين pases‏ 





ous yl‏ 23-4 الغلاقة بين سمعة الشركة وتدفقها التقدى. 


السفعة gills‏ 
تكافئ الأسواق المالية عادة النمو المستدام. يعتبر المستثمرون والمحللون 
الان إلى الات القدرة الت على امات ا الال ا 
alll‏ 5 على coll]‏ نجاح قوية فى المتستقيل .يان مخظط الف في الرسم AA‏ 
العلاقة الإيجابية بين نتائج حاصل السمعة وقياسات النمو الوافرة (في هذه الحالة, 
si‏ في مجموع أصول الشركة خلال عام واحد). في البيانات التي تم جمعها في 
العام 12001 تصدّرت بدي أيتش بيي بيليتون وفودافون تصنيف ارتفاع iJe]‏ 
وتلتهما ee‏ إيرلاين ز وأهولد وتيلسترا. 


pe lls a cee pr SSttall eal رأسمال السمقة ال‎ 


areal‏ وتشيو الأرقام. الكسرة. إلى تقذير المستمرين لراسظالهم غير 

الظاهر - I‏ إلى اننتعداد لرقع أسعار أسهم الشركات ذات أصول غير a‏ 
قيمة. في العام 2001: تصدّرت مايتاغ وكوكا كولا ويونيلافر ودل وبفيزر نسبة القيمة 
السوقية للقيمة. الدقثرية ill‏ قتي إلى الزأسمال غير gagali‏ والملحوظ في 
محفطاتها. بالعفا بل ملت قات 4651 caus‏ اتخفاض بين خابعي rele lad‏ مقا 


يقس يوضوة مرتقها الذننا فى تصق السمغة الذى أخرف فى [نظالا ن الرسه 
5-4 مخطط التيعثر ويؤكد الرابظ الايجابدى بين السمعة والقيمة السوقية. 


حلصل السبعة مفابل ELAI‏ مجميع أسيلها خلال pla‏ واحه 





[ 72559655" TEF TEH, TAAT "7017125 4 


gee 5 8 5 و‎ 8 





ما الذي يسير القيمة السوقية؟ 
تؤثر ade‏ عوامل في القيمة السوقية. لذا yo‏ الصعب جداً عزل العوامل 
المحددة وتاثيراتها النسبية على القيمة السوقية. في هذا القسم. سننظر في ما إذا 


تور السمعة في القيقة السوفية تاثير]هامكا بعد yard‏ عوامل adle‏ رة 
أخرى. سنبدأ بالنظر إلى التأثير المباشر الذي يملكه تغيّر السمعة على القيمة 


السوقية. وسنضبط الحجم والعمر (نظراً إلى SÍ‏ الشركات الأقدم والأكبر تملك 
ants‏ سوق | على )ثم قد (spay‏ اذا المتقعة Well [ys elles‏ على اف 


تأثيرات العمر والحجم والسمعة على القيمة السوقية 

تشير التحاليل الإحصائية إلى OI‏ السمعة والقيمة السوقية ترتبطان ارتباطاً 
فلحوظا :قيمته 0.43 ae Vlg 6-4 awl ca,‏ على الشركات الأميركية 
المضقئة:فى الذراسة call‏ تناولت العلاقة القائمفة بين تغثر السمعة (الفقاسة فى 
العام 2000 و2001) والقيمة السوقية (المُقاسة في العام 2001( بعد ضبط me‏ 
الشركة وعمرها منذ تأسيسها. out‏ النتائج بوضوح OI‏ المستثمرين يكافئو 
الشركات التي تتحسّن سمعتها: بعد ضبط العمر والحجم, لاحظنا Ol‏ الأسواق 
المالية ترفع أسعار أسهم الشركات ol‏ نتائج dob‏ سمعة محسنة. يشكل تغيّر 
إيجاب-ي في Lol‏ السمعة قياسا بديلاً معقولاً لعوامل أخرى كامنة من se‏ 
أن يهتم بها المستثمرون - على الأرجح تحسينات أساسية في نتائج الشركة. 





<- 
JA pant‏ في اسل السمهة 
الرسم 6-4: العلاقة بين السمعة والقيمة السوقية. 


المقارنة بين حالات قصوى aol>‏ بالسمعة: أعلى حاصل سمعة مقابل 
إذا ركزنا غلى الحالات: القضوق فى توريع حاصل السمعة: يجب التأكية علق 


aul‏ العامة الفتوضوقة قي القسم السابق في .ما تعلق بالسمعة والآذاء المالي: 


يظهر الجذول 3-4 شر 


عن كثب. 


العام 
1999 


2000 


2001 


كات Gee‏ جز حاصل ee‏ المرتقع. والفتخقض فحضها 


من الواضح SF‏ مجموعتي الشركات تختلفان عن بعضهما البعض: خلال 
الأعوام 1999 و2000 و2001, تصدّرت تصنيفات Lob‏ السمعة المتدني شركات 
واجهت تحديات من أصحاب العلاقة المعنيين كدعاوى رفعها العملاء ضدّها ead‏ 
ارون التي انفجرتبغلي سيارات قور إكسعلورر): 

الجدول 3-4: المقارنة بين الحالات القصوى: الشركات old‏ خاصل سمعة Llas baie‏ 
الشركات ذات حاصل سمعة مرتفع (2001-1999) 


حاصل سمعة متدن 
شركة أمواي (ماليزيا) القابضة 
ال joa’‏ 

بنك اوف أميركا 

إكزونموبيل سيرتيفيكات 
جنرال موتورز 

ود اليك 

فيليب موريس 

مجموعة ورلدكوم أم سي آي 
ب-ي بيي 

بريدجستون 

شيفرون تكساكو 
إكزونموبيل سيرتيفيكات 


كمه هارت 


فيليب موريس 

رويال داتش بيتروليوم 

يونيلافر أن في أي دي أر 

بنك أوف أميركا 

بريدجستون 

دايملركرايسلر. شركة مساهمة 
رينولدز توباكو هولدينغز 

يوأي أ 

مجموعة ورلدكوم أم سي آي 


Jas كوكا‎ 

هولت - باكرد 

إنتل 

جونسون أند جونسون 
oles‏ فال > مارت 


إنهويزر - بوش 

sw‏ ام دبليو 
إيستمان كوداك 

هوم ديبوت 

إنتل 

جونسون أند جونسون 
مايتاغ 


3أم 
كوكا كولا 


فدكس 

جنرال إلكتريك 

هولت - باكرد 

إنتل 

آي بدي pl‏ 

جونسون أند جونسون 
مايتاغ 

مايكروسوفت 

سوني 


تضمنت تصنيفات حاصل السمعة المرتفع محبوب-_ي الصحافة 
الذائمين؛ أي أسماء غمالق agua Clonal‏ كوا كولا وإشل وخوت ياكرد 
وجونسون أند جونسون وسوني. 

ثارت العذول 1-4 من مهوي الشركاف التي شل حالات قصوى عنمن 


blab 


توزيع dob‏ السمعة على مختلف مستويات الصحة المالية. وتؤكد النتائج الفرق 
الواضح بين أوضاع المجموعات المالية الذي سبق GLb gg‏ إليه. على الرغم من 
أوجه الشبه في مخاطر السوق (بيتا وتقلب الأسعار elena‏ تملك بالإجمال 
الشركات ذات السمعة الاقوى: 
m‏ ثروة غير ملموسة أكبر (نسبة القيمة السوقية للقيمة الدفترية, ونسبة الأسعار (TLIU‏ 
m‏ عائدات أعلى بكثير على كافة مستويات الربحية (العائد على الأصول, وحقوق المساهمين, والحد 
العا 
T‏ نسب دين أقل لحقوق المساهمين (مخاطر الرأسمال), 
m‏ معدلات نمو أعلى بالنسبة إلى التوظيف والربح والمبيعات, 
sl aay 8‏ 
في كل من الحالات, تفوق الشركات Les ols VI‏ الشركات الأقل EREN‏ 
بنسبة 50 ال Sl gl‏ تصادق هذه النتائج مصادقة قوية على فكرة Sl‏ السمعة 
متعلقة بالحصيلة المالية. bol (glass dean‏ 0. 
الجدول 4-4: ربط حاصل السمعة بالأداء المالي 





تصنيف حاصل السمعة 60.1 80.2 
كلفة البضائع achall‏ 60.8 49.0 
زيادة التوظيف 2 بالمئة 6 بالمئة 
نسبة القيمة السوقية للقيمة الدفترية 0.81 1.1 

8.0 4.3 العامل‎ azl 
العائد على الأصول 3 بالمئة 4 بالمئة‎ 
1.11 1.07 بيتا‎ 
25.5 26.3 تقلب أسعار الأسهم‎ 
18.1 12.8 نسبة التدفق النقدي للمبيعات‎ 
32.5 21.7 TLIU نسبة الأسعار‎ 
38.4 16.8 العائد على حقوق المساهمين‎ 
44.9 35.3 حقوق المساهمين كنسبة مئوية من مجموع‎ 


الأصول 


نسبة الدين طويل الأجل للرأسمال 209 208 


المعدل السريع 0.82 1.01 
ارتفاع عوائد pawl‏ 7.3 16.5 
أميركي أميركي 


هل تشكل محفظات (slas)‏ حاصل السمعة استثماراً قوياً؟ 
ماذا لو وضع مستثمر مبلغ 1000 ذولاز أميركي في محفظة aitas agul‏ على 
أساس نتيجة حاصل السمعة؟ ما مدى نجاح هذا الاستثمار بالمقارنة مع سلة السوق 
التي تملكها الشركات iial‏ في مؤشر السوق ستاندرد أند بورز 500؟ 
asks‏ النظر cas:‏ المسالة. Glial‏ للات .محفطات. شتمل الشركات soll‏ 
بنتائجها القصوى في توزيع حاصل السمعة willy‏ تم Joli‏ حصصها في سوق 
الأسهم المالية في نيويورك خلال السنوات الثلاث حين تم قياس حاصل السمعة 


في الولانات المتحدة الأميركية: 
: محموقة OAC‏ كلت حاضل سففة أعلن عن معدل الشركات: 
shoal‏ خلال هذا العام بأقله انحراف قياسي واحد. 
١‏ مجموعة ital Sena Jeske: Gales GAS iy‏ من معدل الشات 
المصفة خلال هذا العام بأفله اتحخراق قباسي asly‏ 


= 500: المؤشر المعروف الذي يتألف من أكبر 500 شركة ذات أسهم متوفرة إلى 
العامة. 


من ثم نظرنا في JS slol‏ محفظة على امتداد فترة 12 شهراً متتالياً oid‏ الرسم 
7-4 النتائج المسجّلة خلال العامين 2000-1999 والتي أثبتت Sl‏ الاستثمار في محفظة 
حاصل سمعة مرتفع خلال العام 1999 نجح أكثن ös‏ استثمار متطابق في مؤشر 
ستاندرد أند بورز 500 بالفعل, لم يصل sha]‏ الاستثمار في محفظة Lob‏ السمعة 
الي إلى osaalia sa‏ ال رن 

كل من قام باستثمار بقيمة 1000 دولار ا في محفظة حاصل السمعة 
gai pall‏ بارخ 1 تشرين الأول/أكتوير 1999 ality‏ على هذا المستوى sly‏ أن قيفة 
امار ارتفعف. إلى 1,334 دوارا LS pol‏ اة 14 /اغسطين 2000 كان 
امعان alice‏ .محفظة حاضل الست المتخخص يساوي 1.066 دولارا LS sel‏ 
في ذلك الحين. بالمقارنة, كان استثمار بقيمة 1000 دولار uS aal‏ في مؤشر 
ستاندرد 


مؤش alle‏ السيق القيف yl)‏ اليل /أكنيبن OP‏ - تشيهن اليل pat‏ 00( 





94 م ت AE‏ ا" 





3 fa 
10 | wen 
J 


alsa deny‏ عاسل lamin‏ مراع في العام وع — مؤش سانب أنه بس 
محفظات من itam Lol op‏ في الحام 35 دشان حاسل سحقة تنش في العام 79 - — 


الرسم 7-4: أداء محفظات حاصل السمعة المالي مقابل مؤشر ستاندرد أند بورز 500 (1999- 
2000( 


أند بورز 500 ليساوي 1,163 دولاراً LS rol‏ لم يتم اختيار تاريخ 14 آب/أغسطس 
عشوائياً بل هو QW!‏ الذي انحدر فيه خط obul‏ مؤشر ستاندرد أند بورز 500 
silly‏ يحدد aly‏ السوق الهابطة. من الواضح OI‏ في هذه المرحلة, كان يجب 
نص المحقطه dla‏ محفلا تو شير كات ذا حاصل سه Baie‏ 

هل تتطيق ai‏ على استتمارات ت محفظة شبيهة بقيمة 1000 دولار أميركي تُنقذ 
إثر إعلان نتائج حاصل السمعة في العامين 2000 و2001؟ يبيّن الرسهان 8-4 و9-4 
الأداء المالي لهذه المحفظات خلال العامين. تظهر النتائج تبايناً BLL‏ بالنسبة إلى 
النتائج المسجلة في العام 1999 وتقترح SI‏ العلاقة بين Lob‏ السمعة والأداء 
الغالي: لهي أكثر تعقيذا (bs‏ جوتعناه + وبجب أن 356 في: الاعتبار خركة السوق 
ككل. في العام 2000 ois Mie‏ مخفظة Job‏ السمعة المرتقع حذو pba:‏ 
ستاندرد 








مشر عله انسيق ede‏ (تشرين peptic pele‏ 05 - تشين الأب ل اتور 01 ) 





304 ستلاميه أله بون‎ tlh س‎ OD مقع في العام‎ Lapan ساسل‎ cling 


الرسم 8-4: الأداء المالي المسجّل في محفظات حاصل السمعة مقابل مؤشر ستاندرد أند بورز 
500 )2001-2000(. 


مشر pai ait‏ الكهف (تشون AN‏ /اكتجبر 01 - تشرين اأيل/أكذيير 03( 


oda ue no tae we su عد عم عمد مهد‎ he TN 
Leth 

6,10) : 
Wat 
R 


510 aid aih یلع فی العام 11 س‎ ers ماصل‎ tn 
متفقض في رمعب‎ Lanm fake ibhinn == pl مسنظله عرز ابن اسل سمقة لى العام‎ 


تفا 
الرسم 9-4: الأداء المالي المسجّل في محفظات حاصل السمعة مقابل مؤشر ستاندرد أند بورز 
0 (2002-2001). 
أند بورز 500 المنحدر ببطء. بيد Ol‏ أداءها تدنى عن أداء محفظة حاصل السمعة 
المنخفض طيلة العام, bo‏ يشير إلى Sl‏ الشركات Lob ols‏ السمعة المرتفع قد 
تتفۇق ولكنها من الشركات ذات حاصل السمعة ا 














oe‏ د ie i. Sages‏ ل 
rains‏ المستثمرون بشراء اسهم شركات drow dob ols‏ منخفض. 

ونتأكد من النتائج حين ننظر إلى محفظات العام 2001 في الرسم 9-4 حيث 
تتخطى محفظة حاصل السمعة المرتفع كل من محفظة مؤشر ستاندرد أند بورز 
0 ومحفظة حاصل السمعة المنخفض, وذلك خلال الأشهر الستة الأولى من العام 
(تشرين الأول/أكتوبر2001 إلى شباط/فبراير 2002) التي تميّزت بثباتها النسب.ي أو 
ارتفاعها البسيط. وقد جاء أداء المستثمرين الذين أبقوا استثمارهم في محفظة 
حاصل السمعة المرتفع متخطياً البديلين الآخرين بثبات. وفيما هبطت السوق 
الإجمالية بين آذار/مارس 2002 وتشرين الأول/أكتوبر 2002. لحقت محفظة حاصل 
الست المتحقض محفظة عاصضل السمعة المرتفع وضولاً إلى نخطيها بين الحين 
والآخر 

lols ارتباط الرأي العام‎ a جديداً‎ Wo pi هذه التحاليل مذهلة إذ‎ ails Ol 
بأداء الشركة في سوق الأسهم المالية. ولكنها تثبت أيضاً تعقيد هذا الارتباط:‎ 
arara في الاستواق‎ ARAA) تستقطب الشركات التي تتمتع بسمعة أقوى‎ 
الأسعار ولكنها أكثر عرضة إلى انكماش الأسواق حيث قد يتدنى أداؤها بالنسبة إلى‎ 
استراتيجية: استثمار مينية. على‎ ole الشركات ذات السمعة الأضعف» لذاء يجدر‎ 
مراقبة السمعة أن تأخذ في الاعتبار حيث يتم التبادل. فليست العلاقة‎ 
Basla الذي ترط التمعةه الوق تفيظة او‎ 


النتيجة الأخيرة؟ 

كما سيق .وأنسنا فى هذا veges Po)‏ فير الشركة (TPS Pep ee‏ وثيقاً ماتيا 
وبسيولتها وبتدفقاتها النقدية. legaus‏ د aie‏ بنتائجها التشغيلية. لذاء eds‏ تصنيقات 
السمعة التي يقوم بها المستهلكون بصلة لمؤشرات مألوفة عن حسن إدارة 
الشركة. ولكن عند دراستنا الرابط يبن السمعة ونتائج الشركة في سوق الأسهم 
المالية, استنتجنا S|‏ تقدير شركة يدر بأرباح وافرة في الأسواق الهابطة, حيث 
الهابطة, ا ازو الشركة ا هل في اا ول .ال ص 
cake‏ يستثمرو Ü‏ في شركات ذات سمعة أضعف بغية الحصول على إمكانيات 
ح أكبر. لكن في كافة الأحوال, تثبت النتائج SÍ‏ المستثمرين الذين يراهنون على 
ee‏ الشركات الاميركية Loeb‏ (الشركات المصنّفة في مشروع حاصل السمعة) 
أند ‏ 500 د مما يقترع أن .ظهور 
a)‏ إلى المستهلك وبالتالي "الشهرة" - بحد ذاتها - يدران بأرباح باح وافرة = 
coe‏ نموذج ستيلارراب خاصتنا - وهو إطار عمل 590 يصف ال 
Saulus]‏ المتعلقة ببناء السمعة التي لاحظناها في عذة شركات OPET‏ عمليات 

مسح خاصل السمعة في كاقة cls)‏ الغالم, 


الفصل - 5: جذور الشهرة 


نحكم على أنفسنا وفق ما نشعر أننا نقدر على القيام به فيما يحكم علينا 
ا وفق ما سبق وقمنا به. 

قاعدة ا في الولايات اا المتحدة RT‏ كما نا طهر الل "من 16 المراتب 
الأولى - ومن لا يحتلها؟". تصدّرت الشركة باستمرار عمليات مسح حاصل السمعة 
التي أجريت في الولايات المتحدة الأميركية بين العامين 1999 و2001. كذلك, 
تصدّرت شركة ليغو التصنيفات في الدانمارك في العام 2001, وفيراري في إيطاليا 
aS‏ ا ا ل SS‏ 
تتواصل مع المستهلكين في هذا البلد أفضل من غيرها؟ وإذا كانت تفعل ما ذكرناه, 
فلماذا؟ 

dus‏ استكشاف هذه المسائل, . سوف ندرس في فصول الكتاب المتبقية الموقع 
النسب.ي الذي تحتله أكثر الشركات تقديراً في مشروع Lol‏ السمعة. لهذا 
الهدف, استندنا إلى أربعة أنواع من المعلومات: (1) اتصالاتها الداخلية والخارجية 
ao tal‏ على مؤاقعها غلى شبكة الإنترتت::و[2) الانشظة المواطنية التي تقوم 
بها عالمياً؛ و(3) ظهورها من ناحية الجوائز التي استلمتها واللوائح والمقالات 
Bord‏ التي ذكرت فيها؛ و(4) المقابلات مع مسؤولين مختارين من بعض هذه 
sla ie.‏ عه لجار رو سي ره 
ا صف ااال ا ارجات Lad gall‏ بها بخمسة anil alte‏ من جد 
الملاحظات الممثلة في الرسم 1-5 والتي تصف المكوّنات الرئيسية لبناء سمعة 
عالية التصنيف. ويعمُق Laal‏ 6 إلى الفصل 0 استيعابنا للمبادئ الخمسة هذه. Lol‏ 
الفصل 11, فيصف العملية التي طبقتها شركة فيدكس على امتداد ثلاث سنوات 
فيما صعدت alby‏ حاصل السمعة وتبوات المرتبة العاشرة في تصنيفات 
المستهلكين لحاضل السفعة:في العام 2001 


i 
|] م‎ 


الرسم 1-5: جذور الشهرة. 

المبدأالأول: الظهور 

مهما كانت الشركة جيدة. ما من drow‏ حقيقية من دون ظهور. تؤكد معظم 
تحاليل Lob‏ السمعة التي أجريناها SI‏ الاطلاع على شركة يؤثر إيجابياً في سمعة 
هذه الشركة لدى الرأي العام في أغلب الأحوال. بالتاليء توقعنا أن تكون الشركات 
ذات السمعة الأقوى أكثر ظهوراً في الإعلام وصح توفعنا. في مراجعة اتصالات هذه 
الشركات وأنشصطتهاء اكتشفنا SI‏ الشركات الأعلى تصنيفاً تميل إلى كشف 
معلومات حولها أكثر من الشركات الأقل تقديراً leslo‏ على استعداد أكبر لمحاورة 
أصحاب العلاقة المعنيين مباشرة. وتزيد الاتصالات احتمال اعتبار الشركة محط ثقة 
ومصداقية - وبالتالي تجذب دعم,أصحاب العلاقة المعنيين وتأييدهم 

les‏ الرسم 25 ارت أجريت قي أداسط ' eel‏ بين الميزانيات 
المخصصة للاتصالات لدى شركات حازت على تصنيفات عالية وأخرى على 
تصنيفات متدنية في قياس مجلة للسمعة. وتشير النتائج إلى Sl‏ الشركات 
الأكثر تقديراً تميل إلى الحلهور فى اق وسائل الإعلام أكثر من الشركات الأدنى 
تصنيفاً وتنفق مبالغ أكبر على الإعلام. كما أظهر مجلس شركات العلاقات العامة, 
المتخذ له قاعدة في نيويورك, من مسح أجراه على أعضائه في العام 2000 (الرسم 
3-5). 

غير SI‏ بعض الاستثناءات تتخلل القاعدة القائلة È|‏ الظهور يساعد السمعة, ولا 
سيما في حالة شركات التبغ. فتقترح البيانات Sl‏ كثرة الاطلاع gab‏ الضرر بسمعة 
شركات كفيليب موريس وأر جاي أر. وينطبق هذا الاقتراح على شركة أميركا 
أونلاين - تايم وارنر: في العام 2001, قام المستهلكون الأكثر اطلاعاً على الشركة 


بمرتبة أدنى. 


مقالات الجلات 





إهلانات المملات 
مقالات الصسهف 
إعلانات تلفزيونية 
برلمج تلفزييتية 
الرسم 35 الشمعة والظهور فى pile Vl‏ 
المح yl‏ اين ر روس "نتائج مسح أجري على 25,000 قارئ لمجلة TTT‏ 


الفؤتمر الأول حول سبفعة الشركات وصورتها AEs‏ كل oa‏ دار ةا عمال a‏ الثاني/يناير 1997. 





الرسم 3-5: السمعة وإنفاق الشركة على اتصالاتها في العام 2000. 


الفسوه مكلاسن eS pis‏ اقات العاف 2000 


وفق فكرة Ol‏ الإعلام يعمل كعدسة تكبير, تعتمد منافع الھور كيرا على 
تعض الشركة. فقد ظهرت شركات التبغ وأميركا أونلاين - تايم وارنر, كإنرون 
وأرثر أندرسن وغلوبال كروسنغز وورلدكوم, للأسباب الخاطئة, Wo‏ ألحق الضرر 

من دون أدتى lai‏ 

في الفصل 6 "الظهور". نثبت Ol‏ الظهور سيف ذو حدين: من ناحية, يمكن 
التحكم به لتحسين السمعة. معظم الشركات التي تصدّرت عمليات مسح حاصل 
السمعة الوطنية في العام 2001 انتفعت بشكل هائل من أصلها. من ناحية أخرى, 
يملك الظهور تأثيراً سلبياً طويل المدى على السمعة: re es‏ 
خالة ركود تعد مروز 14 غاما علن اتسكاب النفط من التاقلة calls‏ على الرقم 
من تسوية المطالب ودفع الغرامات وإطلاق مبادرات إنسانية. فالمستهلكون 
يملكون ذاكرة Jad‏ حين تعلق الامر بازفات مض ة بالسسعة. 


المبدأ الثاني: التميّز 

تى السمغة حين تخل الشركات مكانة ممثزة في فقول أصخاب الموارد 
لنضرب مثل إنتل el sb‏ دي, عملاقي أجهزة المعالجة الصغريّة في صناعة شبه 
US 9.0)‏ 1 كلاهما يقدم منتجات شبيهة من حيث النوعية والسرعة والقدرة. Gl sae‏ 
إنتل تتفؤق على أي el‏ دي في عقول شاربي أجهزة الكمبيوتر والمراقبين الآخرين, 
باختلالها adl‏ الخافسة: gu‏ أقوق الشركات draw‏ مع حاصل سمعة يساوي 
8. لماذا؟ SY‏ إنتل لا تدين بسمعتها لنوعية منتجاتها فحسب, بل أيضاً للحملة 
التسويقية "إنتل إنسايد"" التي أطلقتها في العام 1999 والتي كللت بنجاح باهر. 
خددت هذه الحملة إنتل كالموزد الوحيد للمكؤنات عالية الجودة وكضامن الامتبار 
الوحيد للمستخدم النهائي. مئذ ذلك الخين: متحت إنثل رخصة إلى أكثر من 1000 

مضع | Bier‏ كمبيوتر لاستخدام اسمهاء وشاركت في دعايات وترويجات زادت 

قبمتها عن 7 مليارات دولار واستخدمت شتعان esga Puha] Jal"‏ اتظباعا لوق 
حوالى 500 E‏ على الرغم من 3 döl‏ لم تحقق Sl‏ مبيعات مباشرة 
لدى المستهلكين: جعلت فف محون الراي العام وثمارت: في تطرة رن الرس 
5 -4 دعاية تعاونية ةة عرضتها إنتل وعكست علاقتها التعاونية مع ais‏ أجهزة 
الكصيوث Jas‏ 

ota shed‏ لس yd‏ ةلا فيفلح بناء السمعة حين تملك الشركات 
"بيئة فارغة". خير دليل على هذه العملية الشركات المتنافسة في الصناعات 
Gauls‏ التبادل:. قتتصارع: شركات idl‏ يومياء. مثلاً. مع نظرة: أضحابي. العلاقة 
المغنيين السلبية إلى قدرتها على التلويث: بغية موازتة هذة النظرة تخاول plese‏ 
الشركات إعلان اهتمامها بالبيئة عبر برامج ومبادرات تؤدي إلى تصادمها ببعضها 
الع نهد اتساب 
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الرسم 4-5: إنتل إنسايد: دعاية تعاونية عه شعبية على شبكة الإنترنت تظهر في السويد مع دل 
(كانون الأول/ديسمبر 2002). 


www.dell.com المصدر:‎ 


E زهرة الإظهار اه الخو عدن الط‎ Jsa sca 
بتكنولوجيات أكثر رفقاً بالبيئة. وأظهرت حملة إعلانية مازحة بي بيي بصورة‎ 
شركة تنتج كافة أشكال الطاقة - كالطاقة الشمسية والفحم: "... آه وأيضاً النفط"‎ 
ألا‎ Laaill glo تووج أن النفظ يختل مرتية ثانوية في استراتيجبتها (حتى‎ aias 
JS بحوالى 90 بالمئة من أرباح الشركة). فتهدف استراتيجية بي بيي‎ ja يزال‎ 
وضوج إلى "تملك" مساحة إدراكية كأكثر شركات العالم رفقاً بالبيئة. يعتمد نجاحها‎ 
كثيراً على مصداقية هذا الادعاء لدى أصحاب العلاقة المعنيين وعلى الإجراءات التي‎ 
الذي يشكل موضوع ن-زاع وخصام.‎ „Jll يتخذها المنافسون في هذا‎ 

تظير مشتروع خاضل التعة أن الس ت.النوة تنشا خن gases‏ الشركات 
أنشطتها واتصالاتها حول موضوع جوهري. لنضرب مجدداً مثل مجموعة المنتجات 
الطئة الأميركية حونسوة: اند جونسون. تحتل هذه الشركة باستمرار مراتب عليا 
في تصنيفات المستهلكين حول الثقة. وليس الأمر بصدفة: الثقة نقطة أساسية في 
كافة اتصالاتها. فتظهر دعايات جونسون al‏ جونسون الشركة بصورة BS‏ عن 
الرعاية والاهتمام, وتتضمّن أطفالاً أو أولاداً أو تذكرهم على الدوام As)‏ الرغم من 
OI‏ قسم منتجات الأطفال Jio‏ ما يقل عن 10 بالمئة من محفظة الشركة). 

لنضزتب Sto‏ شركة أخرى Io‏ مرائب مرموقة في تصنيقات خاضل الشمعة: 
كوكا كوك gles‏ كافة اتضالات فركة كوكا كولا کرنسا اساسا etc‏ فصلا عن 


تضمين aall‏ في gall Sle‏ اليومية: فهيمنة شركة Sas Wes‏ على alle‏ 
obs pital‏ الغازية خير دليل على منافع ترسيخ التميّز في تصميم برامج بناء 
كوعا Vas‏ تحت نيطو gal‏ كوك والطابع المميّز المتعلق بالزجاجة ell‏ 
وتعكس alaro‏ اتصالات كوكا كولا التركيز المخلص على أكثر أسمائها تميّزاً ونجاحاً, 
آلا وقو كوكا كولاه يفا على cols‏ اشماء منتجات cogs‏ كفانتا وعصير Jedi‏ 
مينوت مايد ومياه دارساني. 
المبدأ الثالث: الأصالة 

يقڈر الرأي العام الأصالة. لكي تفوز بالتقدير Y‏ يمكنك أن تتظاهر لوقت طويل؛ 
عليك أن تتمتع بالأصالة. تحدث الأصالة جاذبية عاطفية التي يستحيل بناء سمعة من 
دونها. تؤكد التحاليل الإحصائية لكافة بيانات حاصل السمعة في مختلف البلدان 
التي قمنا بدراستها ol‏ مسي Pre‏ الأساسي هو درجة جاذبية الشركة العاطفية 
الى الفحييين. للأصالة مناقع. 

خير دليل على ذلك شركة جونسون أند عسوم salle o‏ من المستهلكين 
تحديد منتجات جونسون اند جونسون» معظمهم | شار إلى مجموعة منتجات 
الأطفال في الشركة. الأمر ليس بصدفة إذ دعايات الشركة لمنتجاتها الاستهلاكية 
تعتمد صور أطفال تدغدغ المشاعر ودور ma‏ الذي يؤديه الأهل في تربية 
أولادقم: حتى ولو لم تشكل مجموعة منتجات الأطفال سوى نسبة 5 بالمئة من 
مجموع جات جونسون أند جونسون وخدماتها. فالأطفال يعززون المبيعات؛ ٠‏ ويتم 
تاكيد أصالة جونسون أند جونسون في عقيدتها المشهورة التي يمكن لأي موظف 
في الشركة تسميعها حرفياً والتي تفوز بالمديح لأنها تدفع الشركة إلى "القيام 
بالعمل الصائب" في وجه Yl‏ زمات ls)‏ حصل في حالات التسمم من التيلانول في 
العامين 1982 19855 التي cal‏ الشركة مليارات: الدولارات. لسحب ciel‏ فن 
الأسواق وتطوير أختام مقاومة للعبث وإطلاق دعايات للشركة في مرحلة a‏ 

أزمة). 

اما منافستها, شركة بريستول - مايرز سكويب el sv)‏ أس) للمنتجات 
الضحية: قضعي كلها ترسية أضالتها مخ عملائها: نشا palo‏ الأدوية المعروفة الت 
لا ware‏ ولا تعد والتي El‏ من دون وصفة dle‏ نتيجة دمج شركات متعددة بقيت 
هوية كل منها متميزة. في العام 1999, بحثت بي أم أس عن قاسم مشترك لبناء 
اسم شركتها. فأبرمت عقداً مع راكب ar Jas]‏ لانس أرمسترونغ, بطل سباق فرنسا 
للدرراجات, لمصادقة اسم بي ul el‏ وكان الموضوع النجاة من مرض السرطان 
إذ yd‏ كان قد غلب حالة خطرة من السرطان الخصيوي بعلاج استخدم احد ادوية 

si إلى بناء جاذبية عاطفية.‎ al pl أشن. فسعت اتضالات بدي‎ ol gio 
أن نرى ما إذا‎ cnt lay المستهلكين بواسطة قصة نجاة لانس وولادة طفل له‎ 
al مع موضوع "النجاة من السرطان' ' الذي اعتمدته بي‎ rae سيتجاوب‎ 
ugg) أس كمرساة‎ 


فشكل She eles‏ |تدجارين متلا اخد عن هذه Sel‏ وفق المح Sill‏ 
أجريناه في العام 1999 بالتعاون مع هاريس إنتراكتيف, احتلت الشركة الصغيرة 
المتخذة قاعدة لها في فيرمونت المرتبة الخامسة بعد جونسون aul‏ جونسون وكوكا 
كولا. وجاءت النتيجة كمفاجأة نظراً إلى Sl‏ بان أند جاريز شركة صغيرة تفتقر إلى 
الوجود الإعلاني وقاعدة العائدات الكبرى اللذين تتمتع بهما الشركات الأخرى 
المتصدّرة تصنيفات حاصل السمعة. ما الذي جذب الرأي العام إليها؟ من دون شك, 
اعتعدث سمغ بان al‏ خاريز على اعفار الشركة أضيلة.وإتنفانية ac ljas‏ للشؤون 
الاكماعية: وم Gu‏ المح وانخذت الزاى plall‏ سل خاض الى اسلوب 
Solel‏ التوفمي.(اللاين غين الرستى خلال. اجتماعات الفوظتين واللقاعات) 
وممارسات الإدارة المساواتية (فروقات بسيطة بين رواتب الموظفين). ٠‏ _ 

oS‏ حين يتعلق الأمر بإدارة السمعة, لا تستطيع أي شركة أن تأخذ aws‏ من 
الراحة وإلا تتبدد أصالتها. أظهرت بان أند جاريز هذا الواقع في العام 2000 حين 
les N‏ او Die‏ 
أند جاريز في مسح حاصل السمعة الذي أجريناه في العام 2000. وحين دعونا الرأي 
العام إلى تصنيف الشركة في كافة الأحوال, هبطت نتيجة حاصل السمعة التي 
أخررتها الشركة هن 78 إلى 76 

تؤكد هذه wl‏ ما طالما شككنا به: على المدى الطويل, تفشل الجهود 
المبذولة: للتلاعب بالصورة الخارجية عن .ظريق الاعتماد خصرياً على الدعايات 
والعلاقات العامة في حال لم تتعلق هذه الجهود بهويّة الشركة. ثبنى السمعة القوية 
على أساس إعلانات الشركة إلى اصحاب العلاقة المعنيين. لكن غالبا ما 
يضرت :مصممو الذعاباتك ومخترقق الاتصالات هذى المسالة. عرض الحائظ: 


في العام 1996 بذلت شركة رويال داتش/شل lsg‏ طموحة لإعادة بناء سمعة 
الشركة التي قد مزقها الإعلام إرباً إثر سوء معالجة الشركة لأزمتين رئيسيتين وقعتا 
في العام 1905 وت ر البريامة gill‏ طورئة في عمليه تحليل الدات الى تطليت 
ose‏ وات اعمال الشركة واه ا الوه ء القيم الصيلة: التي laor‏ 
الشركة والسلوك الذي تزيد اغتمادة. عملا مغ ترق من موراء شل cS)‏ هده 
القيم عن طريق مناقشات جماعية مركزة متعقدة في كافه أنحاء sellal‏ من هذا 
المنطلق, تم تحديد هدف شل الجوهري 
موضوع أصبح منذ ذلك الحين öl ö Lw yo‏ مبادرات واتصالات أطلقتها قيادة 
الشركة الداخلية. 


المبدأ الرابع: الشفافية 
تطوّر الشركة سمعة قوية حين تتحلى بالشفافية في ممارسة أعمالها. ينسب 


المستهلكون السمعة القوية إلى الشركات التي تكشف معلومات وافرة عنها. آما 
الشركات التي تتفادى التواصل مع الرأي العام آلتى لا تزود وى جد اذى من 
المعلومات حول أعمالها aol!‏ والتي تتجثب كشف lo‏ تقوم به وكيف تقوم به 
ولماذا تقوم به - فتميل إلى فقدان اعتبارها لدى الرأي العام. 

ine rca‏ غارنا desl gar‏ فلكة تررين المنازل وقاتةة امتراظورية Sipe)‏ جد 
ناجحة. في منتصف العام 2002, تم اتهامها gy‏ وشراء غير قانوني ela‏ مالية 
sli‏ على معلومات داخلية حين ath‏ مسبقاً laws‏ صغيراً من الأسهم التي كانت 
تملكها في شركة منطلقة تدعى إيمكلون قبيل نشر الأخبار السيئة. على الركم من 
Ol‏ الأسهم لم تتخط بعض مئات الوف الدولارات الأميركية, ثرت هذه التهمة انرا 
كارثيا على شركة Lyle‏ ستيوارت ليفينغ أومنيميديا. فأحدث الإعلام ضجة عظيمة 
أت إلى هبوط أسهمها بما يفوق 80 بالمئة خلال فترة ثمانية أسابيع وهو لا يزال 
يهدد حتى اليوم بغمر الشركة. ما من شك OÍ‏ هذا التأثير تفاقم بسبب استراتيجية 
اتصالات غير مدروسة رفضت مقابلات الإعلام وأبعدتها عن الأضواء وجعلت الرأي 
العام يفترض li> [gil‏ مذنبة. 

تساعد الشفافية على sli‏ السمعة ea‏ عليها وحمايتها. حين 3935 ae‏ 
فالكشف اس أساسي لكي يقم المسكتمزون والمخالون الشركة على: تجو 
موثوق به. وتعتمد الأسواق المالية كثيرا على مصداقية إعلانات الشركة المالية 
وبالطبع على مصداقية نظام التقارير المالية والمحاسبة برمته. 

أثرت موجة فضائح الشركات التي ضربت الأسواق المالية في العام 2002 والتي 
افتتحتها إنرون تأثيراً قوياً ومباشراً على أسعار أسهم الشركات موضوع الأزمات. 
كما وأثرت Wo Lal‏ غير مباشر على صورة قطاع الشركات ككل إذ خسر الرأي 
العام إيمانه به. في Job‏ اسبتمبر 2002, أطلق علماء الاقتصاد في Xero‏ بزوگنغز, 
مركز أبحاث في واشنطن, awh‏ قدّرت الكلفة غير المباشرة لفضائح الشركات 
هذه بحوالى 35 مليار دولار أميركي. كما ög‏ التقرير Ol‏ خسارة الإيمان بشفافية 
النظام المالي سوف يؤدي إلى هبوط الاقتصاد ككل بنسبة 1 إلى 2.5 بالمئة أخرى. 

من الواضح أن الشفافية تشكل golul‏ ثقة الرأي العام وتمثل تقطة ضعق سمعة 
الشركة. 
المبدأ الخامس: الثبات 

تظهر الشركات الأعلى تصنيفاً ثابتاً في أنشطتها واتصالاتها مع الجميع. a‏ 
خضع إليه GUS‏ المدراء في شركات عالمية, وجدنا Gl‏ الشركات الأكثر تقديراً تنشق 
lel ale‏ وتضكتها فى كافة أقسام الشركة. Gl‏ الشركات ذاتث الشمعة الأصعق: 
فتضررت من انعزالها ومن إنشاء علاقات مستقلة مع مختلف Tah obusi‏ 

غالباً ما تبقي الشركات موظفين منعزلين في قسم العلاقات المجتمعية (وأحياناً 
في المؤسسات البعيدة) بغية إدارة العلاقات مع المجتمعات المحلية؛ وفي أقسام 
العلاقات مع المستثمرين للتعامل مع المحللين الماليين؛ وفي أقسام الدعايات 


IS sil,‏ الاعلانية lets eae Nise esky Se,‏ تخ جسن lepo‏ ين 
الحين والآخر؛ وفي أقسام الموارد البشرية بغية إدارة التواصل مع الموظفين. 
تضمن عادة هذه القوى الجاذبة نحو المركز والمشتتة هذه المجموعات عدم ثبات 
ما يقال ويُنفذ. على سبيل المثال: قي شركة جترال موتورز الأقل تصنيفاً: تنشأ sas‏ 
اتصالات متداخلة ومتناقضة من الأنظمة التقليدية المعزولة على مستوى الأسماء, 
مها يمنع الإخلاص إلى الشركة JSS‏ قليلون هم موظفو جنرال موتورز أو عملاؤها, 
ولكن لا ر تحصى أعداد موظفي كاديلاك وبويك وساتورن وعملائها. 
يضر هذا الانعزال البنيوي بجهود الشركة لبناء سمعتها إذ يؤدي إلى تكاثر صور 
الشركة التي Gore?‏ إلى مخاف أصحاب العلاقة المعنيين والتي يراج قسم كير 
منها تفشترات متناقضة لثقافة: الشركة وقيمها الأساسية واتجاهها aow leai‏ 
فيضمن تخفيض نسبة الثبات عدم استفادة الشركة من سلوك داعم من قبل جميع 
e‏ العلاقة المعنيين وبالتالي خسارة الشركة في تنافس السمعة القائم. بدت 
دعايات جنرال موتورز الحديثة التي تم عرضها في أواسط العام 2003 le‏ تعالج 
هذه المسالة: للمرة الأولى: تم تقديم جنرال موتورز كالشركة الى slew gta‏ 


المعروفة. 
yrs als]‏ عن نفسك 

في في aile‏ المظاف: تنشا السفعة القوية oe‏ نى الشركة ble avio‏ 
وتتطلب من الشركات "التعبير" عراف جر عاد ا ا 


oia‏ واا و add at‏ امتعداد الشركات لعورض نفسها ولإظهاز 
من تكون وماذا eat‏ وما ترثل لك كما قد سبق ولاخظناء تختلف الشركات 
اختلافاً ملحوظاً في مدى تحقيقها الظهور والتميّز والأصالة والشفافية والثبات حين 
تعرض. نفسها. في الولايات المتحدة الأميركية, جوصبون أند جوتسون وكؤكا كولا 
Ol pak‏ قران كثيرا عن تفسيهماء تاها cals‏ كن الداتمارك وفبزاري وباريلا 
وفيريرو في إيطاليا. تعر هذه الشركات عن نفسها - ويتطابق الرأي العام معها. 


يصف الرسم 5-5 خمسة ابعاد تعبيرية اساسية. ويقترح Lil‏ قادرون على تقييم 
الشركات: ملاساد ro all‏ رها عن نفتنيها بقفالية إلى lawl‏ الغلاقة 
المعنيين. Lig‏ عن طريق اتصالات ات مستهدفة. فوجدنا أن كلما عبرت 
الشركة عن نفضهاء al‏ احتمال اتجذاب أصخاب الفلافة االفغتيين Leal]‏ 

ساقم التعير في ele‏ التجمعة من تاح cl‏ ساعد التعبين | 
ene ie ed oe‏ ا ا ا 
أما الظهور. فيقلل الحاجة إلى البحث عبر توفير المعلومات حول الشركة على 
نطاق واسع. والأصالة هي "صوت القلب"؛ فالشركة الأصيلة تفوز بإعجاب وثقة 
أكبر, وذلك قد يكون كافياً بحد ذاته لاستقطاب مستهلك إلى منتجاتهاء ومستثمر 
ال سا وضوطت إلى وظا ننه ف Kilas‏ على إعلانات الشركة 
وأنشطتها وتقلل. الحاجة jall oll‏ ر والتأكد. sobs‏ إلى بروز الشركة 
وبالثالي يختض الجهود التي يحب أن lua‏ كس E‏ يماك لاسفيعان الشركة 


وآخيراً. يوضح نطاق آنشطة الشركة ويجعلها قابلة للتفسير. بفضل التعبير, 
"تقطع" الشركات بفعالية المعلومات حول نفسها وتقدّمها برزمات alis‏ إلى 
أضعاب العلاقة guieall‏ يسول التعبين: من خلال تبسيظ المعلومات لتكون 2S]‏ 
تداولاء اشتيعاب أضحات. العلاقة المغنيين للشتركة ويقلل الحاجة إلى القيام Slob‏ 
إضافية تتظطلب وقتاً ظويلاً: وتزيد احتمال الحصول على شلوك داعم: 


كتجاصل الشركة هلي نحم مالم مع امجميع. ١‏ . 


تت 
مكلخ شيا بسؤيلة في id‏ - . 
تفل رسانة لبح + , . 


تتمتع الشركة مصماقبة لي التصالاتها . - . 
me‏ 0 
fad‏ التعامل Téin Lyan‏ +« 
الرسم 5-5: حاصل التعبير. 


كما ويساعد التعبير على بناء سمعة الشركة عن طريق ترويج استيعاب مشترك 
للشركة لدى الموظفين والعملاء والمستثمرين. يعمل كل من الظهور والتميّز 
والشفافية Tay‏ بيد لكشف هدف الشركة الأساسي وقيمها واعتقاداتها. في الوقت 
auc‏ يساهم بعث الرسائل وأخذ المبادرات بثبات في تشكيل قيم مشتركة بين 
الموظفين ذاخل الشركة واضحاب الغلاقة Guieoll‏ خارجها. يسح التكبير ae‏ 
بالتكهن بوعود الشركة الرئيسية ويحسّن مصداقيتها في نظر الموظفين؛ 
خارجياً. فيشير التعبير إلى الأصالة ويسمح باستيعاب مشترك للشركة a‏ 
المدستمرين والمعللين والففهلكن والرأي العام بالإجمال. 

ما الذي يسيّر تعبير الشركة؟ لما تحقق بعض الشركات درجات تعبير أعلى من 
غيوها؟ يتذفر دليل على أن التعبير هو بحد ذاته e‏ قدرة الشركات على 
توليد ذاتية مع الموظفين والعملاء. كلما شعر الموظفون والعملاء بذاتية مع 
الشركة راد اختمال 'اعتمادهع Solu‏ داعما تجاه الشركة فيعمل: الموظفون 
والعملاء كسفراء للشركة. 

S LS لذاء‎ 


تولّد السمعة الشعور بالذاتية مع aS pil‏ والعكس صحيح: يفتخر الموظفون عادة 
بانتمائهم إلى شركة يثقون بها ويحترمونها؛ فينعمون بالمجد الذي تعكسه الشركة. tis,‏ تحسّنت السمعة 
التي ينسبها الموظفون إلى شركتهم, olj‏ احتمال توليد شعور بالذاتية بينهم وبين الشركة وتصرّفهم كسفراء 
جيدين في تعاملهم مع أعضاء الشركة وغير أعضائها - أي Jä‏ إشارات إيجابية ضمن شبكاتهم الشخصية؛ إن 
في حفلات الكوكتيل أو حفلات العشاء أو مناسبات غير رسمية. 
تُحسّن نوعية التواصل الشعور بالذاتية» والعكس صحيح: تؤثر نوعية تواصل الشركة مع 
أصحاب العلاقة المعنيين في الشعور بالذاتية مع الشركة. فالشركات التي تتواصل كثيراً حول مسائل 
استراتيجية (كالأهداف والتطوّرات الجديدة والأنشطة والإنجازات) تسهّل على الموظفين وأصحاب العلاقة 
المعنيين الآخرين كشف خصائص الشركة الأكثر jon‏ وتميّزاً. وبالتالي تحديد ذاتيتهم مع الشركة. فيزيد 
yol‏ المتكرر إلى المعلومات حول الشركة جاذبية هذه الأخيرة ويطمئن أصحاب العلاقة المعنيين بشأن 
اشتراكهم في قضية تستحق العناء. 
تميل الشركات التي تنشئ b>‏ إيجابياً داخلياً إلى تعزيز شعور الموظفين بالذاتية معها. فيدعو Sell‏ 
الإيجابتي الموظفين إلى المشاركة بنشاط في المناقشات المتعلقة بالشركة وفي صنع القرارات. ويزيد 
الانفتاح في التواصل مع المشرفين والزملاء بدوره الشعور بالثقة إذ يشعرون بأثهم يؤخذون على محمل 
الجد. إثر الأزمات المتعددة التي واجهتها شركة رويال داتش/شل في أواسط التسعينيات, أطلقت عملية 
تغيير تنظيمي aF airo‏ مختلف المدراء في مناقشة وجدل حول مبادئ Jesl‏ الشركة سهّلت المناقشات 
N ees ioe‏ وحسشنت الشعور بالذاتية مع شركة تلقت سمعتها الخارجية ضربة قوية من 
جراء ag‏ استغلال متكررة ضدّها. 
يحسّن التواصل المُتخذ طابعاً شخصياً الشعور بالذاتية مع الشركة: في السنوات 
الأخيرة. اعتمدت Tie‏ كعملاق الأدوية في الدانمارك نوفو نورديسك وصانع السيارات الفخمة في ألمانيا 
دايملركرايسلر شبكات كمبيوتر داخلية منمّقة, مصممة لتبليغ الموظفين عن مساعي الشركة الاستراتيجية. 
تضمنت هذه الأنظمة عناصر ردق فعل موسعة تم تصميمها لتسهيل تدفق المعلومات ثنائي الاتجاهات 
وتسليط الأضواء على مساهمة الأفراد في نجاح الشركة. فعبّر أولريك باكر مدير الاتصالات الداخلية في 
شركة دايملركرايسلر. عن الوضع كما يلي: "تزويد gor‏ الموظفين والمجموعات الخارجية المختارة بكافة 
المعلومات المتعلقة بالشركة في كافة الأوقات وفي أي مكان - هذه مهمة قسم الاتصالات الداخلية والإعلام 
المستند إلى شبكة الإنترنت والنشر" . تهدف هذه المهمة إلى تعزيز شعور الموظف بالذاتية مع الشركة. 
تؤثر رسائل الشركة في الشعور بالذاتية مع الشركة: تعتمد عدّة شركات رائدة على 
عمليات استراتيجية أساسية لتعزيز الشعور بالذاتية معها. فأنشات شركة رويال داتش/شل نظام تخطيط 
سيناريوهات لتحسين الاستعداد للأزمات. يتشارك جميع موظفي الإدارة توقعاتهم حول المستقبل 
ويتناقشون تضمينات السيناريوهات المختارة في مختلف أعمال الشركة المنوّعة. فتحسّن الشركة الشعور 
بالذاتية معها في تعزيز نظرة مشتركة حول المسائل الاستراتيجية الرئيسية. وينقُذ عملاق المنتجات 
الاستهلاكية الهولندي فيلييس عملية شبيهة Low‏ فيحدد خمس إلى ست مسائل استراتيجية أساسية 
وينظمّها لمعالجتها. Sagi‏ هذه العملية إلى توليد التركيز والثبات من ناحية تحدّث الشركة إلى الإعلام 
وطريقة تقديم shaol‏ الشركة إلى الموظفين. كلما توسّعت دعوة المشاركة التي توجّهها الشركة إلى 
مجموعة أصحاب العلاقة المعنيين بغية فهم أعمالها الداخلية. olj‏ احتمال شعور مجموعة أصحاب العلاقة 
المعنيين بالذاتية مع الشركة. بعد تفجير ورلد ترايد سنتر بتاريخ 11 أيلول/سبتمبر 2001, أخذت خطوط جوية 
كثيرة تبعث الرسائل الإلكترونية مباشرة إلى العملاء لتبلغهم عن التطوّرات التي تؤثر في الشركة. 
فساهمت الاتصالات ols‏ الطايع الشخصي التي قامت بها أميركان إيرلاين-ز ويونايتد إيرلاين-ز في توليد 
التعاطف والتفهّم والثقة تجاه طائرات تضررت سمعتها كثيراً نتيجة لهجمات الإرهابيين. 
تشكل العوامل الأربعة هذه أساس قياس شعور الموظف بالذاتية مع الشركة 
a gael O‏ نظهز الرسم 5 -6 مكوّنات الشعور بالذاتية مع 
الشركة::وضلته نظرة الموطفين الى سفغة الشركة 
Sow‏ نناقش في الفصل 6 إلى الفصل 10 بالتفصيل الإنجازات والأزمات التي 
تواجهها أكثر الشركات تقديراً فيما تسعى إلى تطبيق ممارسات فعالة لإدارة 
سمعتها ضمن مجموعات أصحاب العلاقة المعنيين. ينظر الفصل 6 عن كثب في 
مدى تابن السمعة د asa‏ أن ها من شركه:فاورة.علىئ» التفقق على 


منافسيها وعلى الاستمرار بالتفؤق من دون تحفيق هون نها asoul aulasl‏ 
Sou‏ ذاتها من احتلال مكانة عقول المستهلكين, وهذا هو الموضوع الذي 
سنناقشه في الفصل gut?‏ أن Sail‏ يرافقه الشك GL‏ الشركات قد تختبئ وراء 
ادعاءات مخادعة, lio‏ يتطلب من الشركات ما يصفه الفصل 8 معررة في 
الادعاءات التي تقوم abisa Tede‏ أو خول اهتفائتها بالعوظنين al‏ 
بمواطنية الشركة ة أو بالمحافظة على البيثة:.ونثيت: في الفصل 9 أن ادعاءات التمثز 
والأصالة ليست بكافية. فيُتوقع أكثر فأكثر من الشركات إثبات هذه الادعاءات عن 
طزيق. elas]‏ عملياتها إلى التفخص. والتذقيق.. sl‏ زيادة تتاو :صاب 
العلاقة المعنيين. ويختتم الفصل 10 بإظهار كيف تحقق الشركات الأهم ١‏ في 
الوقت والمكان؛ عن طريق نقل قصص متماسكة عنها الع حصور مجر اء امن فد 
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الفضل <5 الظهوز 


يقول أحد الأمثال الفرنسية حول عيش حياة رغيدة: 

. تتصژف شركات عدّة lels‏ تؤمن بهذا القول: فتتجثب الدعاية 
وترفض مقابلة الإعلام وتعزل نفسها عن عالم تعتبره غير ملائم لها ولا تتواصل إلا 
بأدنى >5 Louw Vo)‏ مع وسائل الإعلا eae‏ في حالات الإكراه. هذا ما نسميه 
وضعية الانطواء على الذات التي تفضّلها laut‏ الشركات بإدارة مصرفبي استثمار 
حذرين ورجال سياسة ومحامين محاف 

في الواقع. هذه النصيحة سيئة. ففي عالم اليوم المعؤلم والمثقل بالإعلام 
والوافر بالمعلومات, لم يعد الاختفاء DLs‏ إذ يطالب أصحاب العلاقة المعنيون 
بالولوج ويصررون على معرفة lo‏ لا تريد أن تكشف عنه, ولا يستسلم الصحافيون 
قبل اكتشافه والبوح به. WL‏ لم تعد العبارة "لا تسأل, لا تخبر" - التي نشرتها 
إدارة كلينتون في أوائل التسعينيات كنصيحة إلى مثليي الجنس في الجيش 
الأميركي - متماشية مع عالم كهذا باقتراحها Òl‏ ثمة أموراً لا يريد الناس 

الأمر ليس JS buxo‏ بساطة. في الواقع., إذا أعدنا ale‏ إحدى ات التي 
اشتهرت Lai‏ مقال كتبته صحيفة مُصكّرة رخيصة - على الأرجح: "إن عقول اليوم 
المتسائلة تر بد معرفة ", ويبحث الاشخا ص بلهفة عن (ARF‏ داخلية بغية 
كشف كافة أوجه الحياة, ولا سيما إذا كانت تحدث لأصحاب الشأن - كأهم الشركات 
وكبار مسؤوليها: في غالفنا اليوم الذي يتبخور خول الا عمال Ste cal‏ وار 
مسؤوليها يشكّلون أكثر مواضيع الثرثرة والتعريض والفضائح التي تثير اهتمام 
الناس - وما من أحد عرطة إلى التدقيق والتحقيق اليوم أكثر منهم. إن من 
gael‏ أو المؤسفنات أو أصحاي العلاقة المغنيين الأفراد أو وسائل الإعلام. 
خير دليل على هذا الواقع تكاثر تقارير الشركات وبياناتها التي تصف عمليات الدمج 
والتملّك؛ وشعبية التحقيقات الصحفية ووسائل الإعلام المكرّسة للشركات كسي 
ان ميق ى ووا وجتون. الإغلاة روا 
المنسوولسة ile lal‏ الا التفضيلية. الثي. كان eta‏ نها ر 
الإدارة السابق في. شركة ah aI] Jl‏ والمنتتؤولين aall‏ 9 
المشوبين بالفضائح في كل من إنرون وورلدكوم وتايكو إنترناشونال. 

في سوق كهذه تتوق إلى الحصول على معلومات؛ يكمن السؤال في ما إذا 
الظهور يساعد الشركات أو يضَرّها. هل تماعد الدغابة؟ هل يلد كل sail yo‏ 
والإطلاع الشعبية أو الازدراء؟ ؟ هل تميل الشركات الأكثر تقديراً إلى الظهور أمام 
الرأي العام أو إلى حماية أنفسها من التدقيق؟ 

يصق Jor voir lll‏ الأسواق ms‏ الشركة مثل "الإدراك الأول" - أي احتمال 
تفكير المستهلك في الشركة حين يتم ai>‏ على موضوع معيّن. يظهر الإثبات الذي 
جمعناه من مشروع حاصل السمعة Wr‏ يومنا Ol poll‏ السمعة مبنية على 
أساس إدراك أول Jle‏ 


. فلن الرغم من Lill‏ الوق س الاطلاع .والسمعة: في السعة ب دايا 
أكثر من مجرد الظهور إلى الرأي العام أو الشهرة. على سبيل المثال. من بين 
الشركات العشر الأعلى تصنيفاً وفق الدراسة التي أجريناها في الولايات المتحدة 
الأميركية, لم تكن sow‏ كوكا كولا ومايكروسوفت مألوفتين من أكثر من 60 
من المستهلكين. لينست الشركات الأكثر تقديزاً مالوفة فحسب: di‏ هي 

lads أدتى‎ oe 

ale‏ هذا الفصل الظهور كسلاح استراتيجي. فنتساءل لما تفوز شركة كوكا كولا 
بنسبة 2 بالمئة من كافة ترشيحات الرأي العام فيما لا پحصل منافسها الرئيسي 
بيبسي إلا على iww‏ 0.3 بالمئة؟ ما jw‏ شهرة glo‏ المثلجات بان أند جاريزء 
الشركة الصغيرة المتخذة قاعدة لها في فيرمونت, بالمقارنة مع منافسيه الأكبر 
خجماً.. باعة الأغذية إلى المستهلكين؟ ما السبب. الذي يجغلنا Siu‏ في هاتين 
الشركتين قبل غيرهما؟ وبالعكس: كيف تعقل ألا تخضل شركة oe‏ المن_زلية 
الود LS]‏ التي يتضفن كل مردزل هولنوق تقزيبا (gles‏ على تر جات من 
المستهلكين الهولنديين ؟ وكيف يمكن آلآ تور شركات ازياء هامة كرسي :او MN‏ 
في أم يتش بظهور أو بشعبية لدى المستهلكين الفرنسيين والإيطاليين؟ 
cl sil‏ مشه عوامل dual)‏ تكن يظهور فرك ومعرف الان لهاء ورا 
في ما إذا تنتفع الشركات من التعژض المكثف وكيف: وأشرنا إلى الظروف التي 
تمكن الشر كات من تولية شعبية Flix dass‏ ستفعتها . 

في نهاية المطاف, إحدى أهم النتائج التي توطنا led]‏ في هذا الفصل هي أن 
الإعلان لم يعد أداة إنشاء الظهور القوية التي كان عليها في السابق. فيتم بناء 
المدفوع. Ke‏ في الظهوو الهائل الذي puns‏ شركات بودي شوب Geille‏ 
وستارباكس. لم wh‏ معظم هذا الظطهور من الدعايات بل من ذكر هذه الشركات 
في وسائل إعلام رئيسية في LEH Jol‏ وتقترح نتائج مشروع Lol‏ السمعة cly‏ 
الور ال تابي واللشتمعة تتصداقية واف اقل عير طن ال( عام المستحقة 
Vu‏ من الإعلان. 

aad Ll‏ اخرى رفسة loll Ue:‏ قفي Sl‏ المستملكين كرون :إلى 
المعلومات حول مبادرات الشركة الاجتماعية, ولكنهم يرحبون بها عند حصولهم 
غليها. Jigs). alice‏ المسؤولية: clas Il‏ السمعة dig‏ بسكل مدن ظهور 
انعجايدى. وتظهر سانات المستهلكين call‏ تم الحصول: gle‏ من مشروع Jol‏ 
اسا م و ا pl‏ مساعي الشركة الاجتماعية, 
ولكنها تشير Lal‏ إلى وجوب توخي الحذر في W9‏ الذات. المستهلكون 
متأرجحون في ما يتعلق بمدى ترويج الشركة مبادراتها الاجتماعية بنشاط, فالقليل 
أفضل من الكثير, وعلى الأرجح bl‏ اهتمام الإعلام المستحق بالمبادرات الاجتماعية 
هو الأفضل على الإطلاق. 


فهم ظهور الشركة 

ما مدى ظهور الشركة إلى العملاء؟ تظهر نتائج مشروع Lol‏ السمعة حتى 
يومنا الحاصر دل pill‏ ات gall‏ تحب الرآي العام مع بلوغ أفضى ظهور مسكل 
لأي شركة واحدة نسبة 19 ol CEAN‏ شخص واحد من bal amas: bel‏ 
تسكي. هذه الشركة. بقارن الجدول ee ٠٠‏ اله ale‏ في aaas‏ بلذانه ع 
dua‏ شركات تيلسترا وآي بيي مولر وفيات وكيه بيي أن ومايكروسوفت e‏ 
الظهور دي كل من استراليا .والداتمارك وإيطاليا ,وهوليدا والولايات» المتحده 


الأميركية على التوالي. 
الجدول 1-6: ظهور الشركات الأكثر ترشيحاً في أستراليا وإيطاليا وهولندا والولايات المتحدة 
الأميركية 
البلد أعلى نسبة مجموع ترشيحات في البلد أكثر الشركات ظهوراً 
استراليا 19 تيلسترا 
الدانمارك 14 أي بيي مولر 
إيطاليا 16 Bis‏ 
هولندا 16 كيه بيي أن 
الولايات المتحدة الأميركية 12 مايكروسوفت 


بالإضافة إلى ذلك, حصلت أكثر الشركات ظهوراً على نسبة 80 إلى 90 بالمئة 
من كافة ترشيحات. المستهلكين. في كل بلق هنا يؤكد أن ane‏ الطهور مرتقعة 
للغاية بالفعل. قليلة هي الشركات التي تتمتع بظهور قوي؛ وهي تتشارك خصائص 


الظهور العالمي: يتعثّف المستهلكون في أغلب الأحوال على أكثر cals all‏ ظهورا لأنها tas‏ 
في لائحة التي lis‏ . وهي لائحة يتصدرها تقربب 
بانتظام كل من كوكا كولا ومايكروسوفت وآي بدي el‏ وجنرال ال الكتريك وإنتل ونوكيا وديزني وماكدونالدز 
وفيليب موريس us)‏ مارلبورو) ودايملركرايسلر (عبر اسم مارسيدس[42!. بالإجمال. تضمّنت لائحة 
الشركات dad poll‏ في البلدان الاثني عشر الخاضعة إلى الدراشة سته من الأ سطاء التالية التي تتمتع 
قوي: كوكا كولا ومايكروسوفت وآي بدي Weis el‏ وديزني ومارسيدس. 
الظهور الوظني: يظهر المستهلكون Liles Ual‏ ملحوظاً Il ushers‏ ترش Flaw!‏ من 
بلداتهم الخاصة. فعلى الأرجح أن الدانماركيين سيرشحون أي بين مولر وتوفو نورديسك. والإيظاليين OLS‏ 
وباريلا لصن فيليبس gl‏ أهولد والأميركيين مايكروسوفت أو وال - مارت. تملك هذه الشركات 


ا السلبي: Lol‏ الموضوع الثالث فهو الأهمية التي يعلقها الرأي العام على تغطية الإعلام, 
ولا سيما التغطية السلبية. في العام 2001, تسب ظهور قوي إلى شركة كيه بيي أن في هولندا وشركة 
فايرستون في الولايات المتحدة الأميركية وشركة شيمينوفا في الدانمارك وشركة فيات في إيطالياء ولا 
Lagi‏ يسيب الأرمات المالية أو التكتولوجية أو المتغلقة بالمنتجات التي واجيتها والتي خصلت على قدر هائل 


من الدعايات[43!. فتملك هذه الشركات مستويات مرتفعة من 


في عالم متصل بشبكة الإنترنت ومشبع بالإعلام, يمكن أن يحدث ظهور سلب 
قوي بين Ald‏ وضحاهاء LS‏ كان حال فضائح المسؤولين في إنرون - ورلدكوم dels‏ 
الإطارات التي واجهتها فورد - فايرستون. في هولندا. ظهرت الخطوط الحديدية 
الهولندية سلبيا إثر نشر اخبار صراعات داخلية بين الإدارة العليا والاتحادات 
والموظفين. ا تحت سععة تن دي سي Ail‏ من التجارب aiel‏ 
اسمها السابق تيلي دانمارك [44] 

وقد يدوم الظهور السلب-ي وبلا فتحافظ أحياناً الشركات, التي تمسى 
معروفة بشركات على صورة سلبية دائمة لدى المستهلكين؛ كما هو حال 
ترشيحات اكزون low alll‏ سمعة التي تعزو يشكل كير الى سوء معالجتها aol‏ 
فالديز في العام 1989. 

يستكشف الرسم 1-6 الصلة بين الظهور وحاصل السمعة. على الرقم هن قلة 
الشركات المرشحة فقظ lp Lc)‏ ها ال فضل أو Fpl‏ تزيد سمعتها نتيجة لظهورها. 
في الدانمارك, تم ترشيح نوفو نورديسك وأي بيي Hoo‏ لظهورهما الإيجاب_ي. في 
الولايات المتحدة ius aal ٤‏ حازت سيسكو وجونسون al‏ جونسون على نسبة 100 
بالمئة من ترشيحاتها Laa La ai‏ ظهورهما الإيجاب_ي, فيما JS jlo‏ من 
فايرستون وإكزونموبيل وفيليب موريس على معظم ترشيحاته بسبب ظهوره 
السلب_ي. تؤكد wl‏ أن السمعة القوية لا Las‏ سوى من الظهور الإيجاب_ي Sls‏ 
الظهور السلب.ي لا يقدّم أي منافع للسمعة. 

يبين الرسم 2-6 w‏ الارتداد الإحصائي لكل من الظهور الإيجاب_ي والظهور 

ool‏ على تصنيفات حاصل السمعة في الدانمارك وإيطاليا وهولندا. كما 
ويظهر التأثير الداعم الذي يملكه الظهور الإيجاب-ي على سمعة الشركات, على 
عكس ار الظهور السلب-ي aria)‏ مما يفسر الصعوبة التي تواجهها 
الشركات ذات الصور الممرّقة, أي الشركات المرشحة لظهور إيجاب_ي وسلب_ي 
في الوقت rae‏ في تطوير سمعة قوية لدى المستهلكين. 


الأمر 


مشكلة يجب علي الشركة 


يستحسن طرح السؤال التالي: متى يكون 


أسوأ الشركات 


بشأن الظهور السلبي؟ 


ان 9583 شركة على Lil‏ من بين 


متى يجب أن تقلق الشركات 


الرسم 1-6: ربط الظهور بالسمعة. 
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joke‏ الرسم 36 حضصيلة تخليل. إخضاتي..يركر yu adel Gle‏ الظهور 
السلب_ي والسمعة. تشير النتائج إلى أنّ الشركات ols‏ الظهور السلب.ي سه 
50 بالمئة تحضل على تصنيقات حاصل تسفعة lol‏ ركس وبقترح أن متابعة معدلات 
الظهور الإيجاب_ي والسلب.ي بانتظام mrs ae‏ استباق الميشاكل. 
يشكل الظهور السلبدي خطراً على السمغة؛ خين تشهد الشركات ظهورا lal‏ 
a‏ ا الي cole‏ تقديد سنجل ناح alle‏ 





الرسم 3-6: يشكل الظهور السلب_ي خطراً على السمعة. 


العوامل التي تسير الظهور 

كيف تفوز أكثر الشركات ترشيحاً بظهورها العلني؟ S|‏ الشركات البالغ عددها 85 

موضوع مشروع حاصل السمعة في خمسة بلدان هي بمعظمها شركات كبرى من 
ناحية عائداتها الإجمالية ورسملة أسواقها وعدد موظفيها وميزانياتها الإعلانية. وهي 
تميل أيضاً إلى أداء مرتفع. إذ تسجل معدلات adle‏ على مستوى العائدات على 
الأصول الإجمالية وحقوق المساهمين والحدود العاملة. 

لكن لا يتم ترشيح كافة الشركات الكبرى أو ale‏ الأداء. يجب أن تحصل شركات 
كجنرال إلكتريك ونوكياء نظراً إلى حجمها وأدائها. على معدلات ترشيح أعلى من 
تلك التي تسجّلها في الولايات المتحدة الأميركية. وحتى Öl‏ الشركات المرشحة 
ليست أكبر الشركات في مجالها ولا أفضلها أداء على المستوى المالي. 

يلخّص الرسم 4-6 العوامل التي تسير الظهور. فيقترح Ol‏ الظهور ينتج من 
البروز في عقول المستهلكين: 





asebi عكر‎ pill Joloall :4-6 os yl 


m‏ يحدث البروز العلني حين (أ) يزيد تعرّض الشركات العلني "في الشوارع"؛ و(ب) تنادي الشركات 
بأصلها الوطني؛ و(ج) تملك الشركات حضوراً إعلامياً قويا. 
Coax m‏ البروز السوقي حين (أ) تملك الشركات Lawl‏ قوياً أو محفظة أسماء قوية؛ و(ب) تُذكّر في 
سوق مالية عامة؛ و(ج) تقوم بممارسات ظاهرة ii‏ عن مواطنيتها. 
Gofal pal‏ قى الشوارع 
في المملكة المتحدة, 60 بالمئة من الشركات المرشحة ach‏ بالتجزئة أو 
E otal ll Tals lade GG sll gas Ie ag os aa‏ 


ماكميلان في جامعة هانلي للإدارة: "بحضور قوي في -Ble lgili‏ أي تعض 


واسع إلى الرآي العام الذي يتواصل معها تواصلاً مباشرا Log‏ 

غالبا ما تساهم مواقع هذه الشركات البارزة في المراكز التجارية ومواقع 
الأعمال في تحقيق إدراك معزز. ليس Gl ase:‏ كارفور وإل كورتيه إنغليز 
تتصدران الترشيحات في إسبانياء أو سبار تحتل المركز الأول في النمساء أو کلک 

مارک .اند ساتتفر وساينسبوري gS‏ توا المراتب الريادية في المملكة 
المتحدة. وفي هولندا. تتضمّن الشركات الثلاثون الأكثر ظهوراً ثلاثة باعة بالتجزئة 
(أهولد وكيه ب S-‏ ب S-‏ 5 ولوروس) Wad‏ عن oxo‏ شركات وساطة مالية 
كآي أن جي وأي ي-ي أن - أمرو ورابو وفورتيس. أما في إيطالياء فلم تتضمّن أكثر 
الشركات ترشيحا سوى بائع اغذية بالتجرئة ala‏ - كووب إيظاليا. غير أن قي 
الولايات المتحدة الأميركية. رشح المستهلكون وال - مارت A‏ - مارت وهوم 
ديبوت. وكما يشير ماجكن شولتز ۽ جامعة الأعمال في كوبنهاغن, 18 شركة من 
أصل الشركات البالغ عددها 25 الأكثر تصنيفاً في الدانمارك هي شركات بيع 
بالتجزئة. لمنئجات. استهلاكية ah‏ دي بي ودانسك سوبرماركد وارلا 5298( 
lS pais‏ خدمات: adb‏ (داتسك بنك وشركة Gall‏ نبي أف alel‏ وشركات 
اتصالات شلكية ولاسلکة (ټۍ دی سى وصوتوفون)[هها, 


تأثير الأصل 

فى لدا من Jal‏ البلدان البالغ عددها 15 موضوع دراستناء كانت أغلبية 
الشركات الظاهرة تلك التي تقع مكاتبها الرئيسية في بلدان المستهلكين الأم, 
باستثناء ane‏ في الولايات cual‏ الامتركبة Mo‏ لم نتضكن الشتركات الثلانون 
الأكثر ترشيحاً Lol R A‏ في فرنساء قتصدّرت اللائحة شركتا 
السيارات الفرنسيتا ا - سيتروان Emea wate‏ 
(المعووفة بشكل خا لشركاتها الفرعية aL‏ الأدوية oe‏ نورديسك 
gles‏ المكوّنات دانفوس في alol‏ الدانماركي. وحتى في ial‏ تشكّل 
الشركات الأكثر ترشيحاً أسس الرسملة الإيطالية. ولا سيما فيات وفيراري 


وبيزالى لفل علي الرقم من شهرة هذه ال غلى. الضعيذ الوظني. لا نه 
ترشح سوق عدو صثيل متها علدذاتها الام مها يؤكة اتحياز المستيلكين الوطي. 
تأثيرات الحضور الإعلامي 

يملك الإعلام تأثيرات ت قوية على ظهور الشركة. من äl‏ ثُعلِن الشركات 
منتجاتها وأنظمتها بانتظام, وتظهر JUL‏ مفاهيم ذاتية وصوراً جذابة إلى 
| ين. من ناحية أخرى, يقوم الإعلام بتفسير قصص الأخبار وتضخيمها 
وقولبتها من خلال التعليقات التي تؤثر في نظرة المستهلكين إلى الشركات. 

تضمن تغطية الإعلام السلبية ظهوراً سلبياً قوياً. في العام 2001, تم ترشيح كل 
من فايرستون ومايكروسوفت وفورد في الولايات المتحدة ¡ الأميركية. بسب تغطية 
oey‏ الواسعة: معظفها سلبدي. وكذلك ot‏ ترشيح كيه ببي. ol‏ والخطوط 


الحديدية الهولندية في هولندا وفيات في إيطاليا. وقد تطابقت مستويات الظهور 
المرتفعة في كافة البلدان مع تغطية إعلام سلبية مكيّفة لهذه الشركات. فلم تأت 
تصنيفات حاصل السمعة المتدنية التي حصلت عليها هذه الشركات من 
المستهلكين صدفة. في الولايات المتحدة الأميركية Mio‏ ضيفت أكثر الشركات 
التي يتذكرها المستهلكون من الإعلام (بريدجستون 37999 "i sly‏ أر Slaa‏ أل) في 
Cola‏ العشر الادنى,من حاضل السمعة الاحفالن: 

في الوقت عينه, تقوم الشركات بإعلانات منتظمة لزيادة الإدراك الأول لدى 
الرأي العام. تقترح نتائج تحليلنا SÍ‏ الإعلان قد لا ينفع على الدوام: في العام 2000, 
أنفقت شركة فورد على الإعلان مبالغ تفوق تلك التي أنفقتها فاركسن. )53 yatla‏ 
في المفلكة المتحدة باريغة أضعاف, ولكن مع ذلك لم تتبوأ sow‏ المرتبة العاشرة 
في تصنيفات الظهور بالمقارنة مع ماركس أند سبانسر التي تصدّرت اللائحة. 
adila‏ ماكدونالدز ضعف وديكسون j-‏ ثلاثة اضعاف المبلغ الذي أنفقته ماركس أند 
سباتسر فقط لتحتلا المزتبتين 16 175 غلن التوالي. على الأرجح أن أزمة الاتصالات 
التي واجهتها فايرستون وفورد حجبت ميزانية فورد المخصصة للإعلان. S‏ 
أنفقت كيه بيي أن أكبر مبلغ على الإعلان بين الشركات الأعلى ترشيحاً في هولنداء 
مثا أى إلى تصدّرها تصنيفات الظهور الإجمالي. ولكن للأسف, عزز إعلان كيه بيي 
أن غطية VeVi‏ السلبية Saal)‏ كما ست يوضوع تصضفيفاف كه بتي أن العقدنية 
في عمليات مسح حاصل السمعة التي أجريت في العام 2001. 

بقارن الجدول 2-6 بين الميزانيات cll‏ خصضتها أكثر lS pill‏ ترشيحا في 
هولندا وتصنيفات الظهور وحاصل السمعة التي حازت عليها. LS‏ يقترح الجدول 6 - 
2. أكدت الميزانية الهائلة التي خضصتها كه ئ أن للاغلان تغظية الاعلام aladi‏ 
للشركة, التي كانت متعلقة بمعظمها بالمشاكل المالية الناتجة من انكماش السوق 
في. العام 2000. من ناحية أخرىء استفاذت أهولد كثيراً من التفاعل الإيجابدى بين 
إعلانها المدفوع وتغطية إيجابية ثابتة من الإعلام في العام 2001. 

في حال قامت OS pal‏ بادعاءات لا تستطيع تحقيقهاء قد 087 إلى abab‏ 
ازتدادية تضة يسمعتها. خير ليل على ذلك إيطاليا: كما 

جدول 2-6: ربط الإعلان والظهور بالسمعة في هولندا 


الإعلان (2000) الظهور السمعة 
كيه ww‏ ان 19.7 1 29 
aS‏ بي بي 8.2 9 19 


لوزوتين 9.1 18 25 
أهولد 5.4 5 1 


ونی 36 20 2 


أشار دافيد رافاسي, زميل من جامعة بوكوني في ميلانوء, SE‏ كل من تيليكوم 
إيظالنا July‏ .وتيخ وويئد ge ye‏ أكبر المعلنين في إيطاليا. وقد Sur‏ وان enc‏ 
اسهم إينل مؤخرا على دعم حملة اتصالات ضخمة. وتماما كإينل, ار 
إيطاليا لتتحوؤل من شركة محتكرة اب ال ات ا ‘s‏ 
Sl‏ الادعاءات التي تقوم بها الشركتان في حملاتهما الإعلانية قد طوّرت oleg‏ 


next‏ غلى الدوام موق الخدمة lla aal‏ مها قد يفشر الظهور السلييفى 
الذي اكتسبته هاتان الشركتان المتعلقتان بالاتصالات السلكية واللاسلكية في 
دراستنا الإيطالية. 

وتبرز النتائج نفسها في أماكن أخرى. على الرغم من المبالغ الطائلة التي تنفقها 
شركات الخدمات المالية والخطوط الحديدية وشركات الاتصالات السلكية 
واللاسلكية على الإعلان والحضور في الشوارع, لا تحصل إلا على ترشيحات قليلة 
تسسا في aS‏ البلداند ولا نيما سيت jogo‏ هذه الشركات السلعى الذى نة 
معظفه من تفظية الا عام ail all‏ لتوثعاك غير محفعة. 


ترفع قيمة الاسم الرهان 


۾ غالبا ما تكو أكثر الشركات ظهوراً هي تلك التي تملك أسماء قوية أو محفظة 
أسماء قوية. pda,‏ الجدول 3-6 لائحة pal,‏ الأسماء عالمياً على أساس تقديرات 


مستشارين فير إنتر براند. كما قد تتوقع, تتضمن هذه اللائحة bacs‏ من اكثر 
الشركات ظهوراً فى bg soly lll pial‏ والولائات الد آل ر Louw Yo‏ 595 
كولا التي يظهر شعارها في كافة الأماكن. ويسترعي الانتباه وجود كوكا كولا في كل 


مكان - في الأحداث الرياضية وعلى أبواب مداخل المطاعم وقوائم الطعام في 
الطائرات وآلات بيع المشروبات الغازية وفي مطاعم ax pul eA‏ وعلى 
المظلات والملصقات وفي البرامج التلفزيونية الكوميدية. كما ويظهر شعار 
h‏ م Uw‏ المستهلكون أجهزة الكمبيوتر خاصتهم في العمل أو في 

منازلهم أو في محلات الإنترنت. ويتعرّض 0 Lal‏ الىئ عبارة Jul"‏ 
إنسايد" الذكيّة على أجهزة الكفبيوتر خا يضمن ظهور شركة تتعامل 
فقط مغ الشركات ولما كانت متصلهة e Nall‏ هذه الا وهكذا تحدث lal‏ 
كل من بضيلات جنرال إلكتريك وهواتف نوكيا الخلوية ومنتزهات ديزني الترفيهية 
ومداخل ماكدونالدز ورجل مارلبورو من فيليب موريس وسيارة مارسيدس من 
دایملرکرایسلر ظهوراً لها. 

غير أن الاسم القوي لا يضمن البزوز ولا الظهور: يشير الجدول 3-6 إلى أن يعض 
الأسماء الرئيسية لا تتمتع إلا بمستويات متدنية من الظهور العالمي, فيما تفوز بعض 
aul‏ كات الاخرى ماشاه المي تتيجة لقيقة اصنمها أكثر من رها ها هن اسهاء 
bolls Toal re‏ عالمياً سا وور كو راح le‏ ولرل 
مها لامعاب مختلفة: و كل .متها لا يخال باستمران ad ja‏ طمن الشتركات العثير 

الجدول 3-6: أكثر الأسماء قيمة عالمياً (2002) وظهورها لدى المستهلكين 


تصنيف الظهور في منتصف العام 2001 


الشركة (البلد) قيمة الاسم في العام 2002 الولايات أوروبا أستراليا 
(بمليارات الدولارات الأميركية) ‏ المتحدة 


1 - كوكا كولا (الولايات 69.6 18 8 15 
المتحدة الأميركية) 
2 - مايكروسوفت (الولايات 64.1 1 14 13 
المتحدة الأميركية) 
3 -آي بدي أم (الولايات ‏ 51.2 9 23 18 
المتحدة الأميركية) 
4 - جنرال إلكتريك (الولايات 41.3 5 
المتحدة الأميركية) 
5- إنتل (الولايات المتحدة 30.9 30 
الأميركية) 
6 - نوكيا (فنلندا) 30.0 119 26 
دز [الولانات الشحدة ١‏ 29.3 17 
الأميركية) 
8- ماكدونالدز (الولايات ٠‏ 26.4 20 7 5 
المتحدة الأميركية) 
9- مارلبورو (فيليب موريس) 24.2 8 25 
PEEN,‏ رسفن 21.0 12 4 
دارا 

D002 أي/أغسطس‎ S مسح اجرته مجلة مع إنتريراند ناريخ‎ gall 


pal‏ :فى مختلف البلدان. تتفتع شركتا .قيليي: موريس .وزاتملركرابستلر بظهور 
قوي إلى المستهلكين في منطقتين من أصل ثلاث مناطق فيما تظهر شركات 
ديزني وجنرال إلكتريك وإنتل في الولايات المتحدة الأميركية فقط وشركة نوكيا 
في أوروبا حضيريا. من الواضح ol‏ الاسم القوي سبب ضروري ولكن ليس LS‏ 

ر 

يدعو الإدراج في سوق الأوراق المالية إلى التدقيق 

تسعى الشركات إلى اختراق سوق الأوراق المالية بغية الولوج إلى سوق 
الرأسمال. ولكن هذه القطوة = a‏ ادى الذي a‏ إليه هذه الشركات 
والمستتمرين, HWE‏ .بويع إدراج شركة فى سوق الأوراق الما تغطية الإعلام 
ومشاركة الرأي العام في أنشطة الشركة. 

.معظم الشركات الأوروبية ليست معتادة إلى مستويات التدقيق العام التي 
يولدها اختراق سوق الأوراق المالية. غالباً ما تكون هذه الشركات عائلية وتقاوم 


الظهذر والشفافة من gu‏ الشركات المرشتحه في :الولانات Bartell‏ الامبركية, 
تظهر أسماء 97 بالمئة منها في سوق الأوراق المالية في العام 2001, باستثناء صانع 
المثلجات بان أند جاريز المتخذ قاعدة له في 9 Aigo‏ وبائع الثياب بالتجزئة 
الاسطوري أل أل من المتحة sels‏ له فق ماين وفملذى الأدوات الفر_زلية algal‏ 
رات الإدارة الخاضة. Lol‏ في أوروياد:تمعظم الشركات عاف على ab ll‏ من أن 
أسهمها بحوزة تروستات (اتحادات احتكارية) عائلية في أغلب الأحوال. 

يعدي إذراج اسم شر كه فى شون اا وران العالية أن الف يلين س 
Led‏ الت de ae‏ جين عاب كيد ي اند رة الاتصالات الل 
واللاسلكية الهولندية drill‏ من نكسة مالية, calhe‏ تغطية الإعلام السلبية التي 
حلت tele‏ سيط كيهان أن هيد وا pe, Ces‏ هن yoni‏ ا 
للشركة في العام 2001 ee nese‏ ل 
تكسي الظهور السلييني المت sal‏ نسحب الصحافين والمعلاين ages‏ الشركة 
وبانخفاض plain!‏ المستثمرين امتهم الشركة وبانهيار الأضغار ‏ وبالتالي. يوط 
ترفع مواطنية الشركة اعتبارها العام 

يختلف بين بلد وآخر تشديد المستهلكين النسب-ي على الظطهور الإيجاب_ي 
والسلييف للشركات الي بز شعويها: في اللات المتحدة الامتركية ره الظهور 
المتلت ى الظوور الإيجابدى فى الغام 2001 بالاجمال» G5‏ سبع شركات على 
cose os‏ الح ف tos sais‏ وو اا امن يتن allo ts‏ كات 
فازت بريدجستون/فايرستون 24999 وإكزونموبيل وفيليب موريس بترشيحاتها 
geist‏ في أزمات مهمة مع المستهلكين - بريدجستون/فايرستون وفورد لانفجار 
إطارات فايريقون: ale‏ شارات yee‏ |كصببلورر “فى ضيف العام A000‏ 
واكر وتخوسل لرط الزاى العام الشركة fl satan‏ .اسقاب النفط من الناقلة 
فالديز في العام 1988, وفيليب. موريس لضراعها القابوني حول تأثيرات will‏ 
المؤدية إلى:فرض التسوظان. بالإضافه إلى ذلك يلوم الراى العام trae da Ji‏ 
شركة بريدجستون/فايرستون أكثر من شركة 799 فحصلت veiw pls‏ 
ترتيحات فا DL las 2 99 sents‏ الفتة لشركة ور ما من شك Ol‏ كل 
من اعتذار فورد ا والفوري والإعلانات التفسيرية بقيادة رئيس مسؤوليها 
التقيديين فوصعيتها eV ll esl‏ العام ايت فعاليته أكر جني رون 
فايرستون البطيء وإنكارها ورغبتها عن (نفورها) قبول اللوم. 

في ویار اھا on bells ee‏ جل ات رور 
cles ya‏ ل ا E TR O‏ 
ترشيحاتها قصل ظهورها التجابيي: اما الشركات pall.‏ ك لظهورها السليي: 
كانت شل وتوئال - all - lad‏ اللتان أظهونا ضرا في مسؤوليانيما الاجتماعية ` 
شل لتورطهاً في العام 1995 بغرق منصة النفط برانت سبار في بحر الشمال 
وتوتال - lad‏ - الف لانسكاب التقط الواسة النطاق من gill lL‏ )28 


في et,‏ رت Sa‏ الشتركات dat xl‏ هور slo‏ أوله عملاق 
الاتصالات السلكية واللاسلكية تيلسترا. فحازت معظم الشركات على ترشيحها 
اهناب Aula, aula)‏ بعد تبلستر|؛ حازت ماكدوالدز علي | cele‏ سه ترشيحات 
سلبية, وتلتها شركة التعدين الأسترالية بي أيتش بيي والمصارف وشركات 

يتم o‏ المواطنية أكثر فأكثر بالشركات التي تتخذ موقفاً عاماً 'كمواطن صالح" 
- وتذعي Bai‏ فا مسؤولاً وحماية المجتمعات والبيئة وخدمة مصالح | . بلغ 
عدد لا سهان به من الشركات الظاهرة lo)‏ الظهور Liaw‏ التزاماته المعقولة 
نمواطتية الشركاث. في الولايات الفتحدة الاميركية: كانت syle al gh‏ من بين 
Jal‏ هذه الشركات بفضل مبادراتها المواطنية الظاهرة. في الدانمارك, شاركت 
توتو تورديسيك تغملها الأساسي: clu]‏ الانسولين» في ميادرات اختفاعية لا تحصئ 
ولا تعد تعكس اهتمام الشركة بالمستهلكين كمَرّضى. كذلك افر مع ات بى مولن 
soils‏ الشركتين. bysa gall‏ الترشيحات. في الدانمارك بفضل طهورهها 
الإيجابي القوي. يقوم مؤسسو أي wu‏ مولر بأنشطة خيرية وافرة تفيد الرأي 
العام. الدانفاركي.. في هولتذاء jas‏ الترشيحات البائع بالتجزئة (والمصف أهم 
شرك onl‏ المتمثر في العام 2001 aig‏ من ين الشركات Weill‏ قي أورويا 
التي تركز على إنتاج الأغذية المستدام وعلى المشاركة بنشاط في المجتمعات 
المحلية حيث تبيع الشركة مختلف منتجاتها بالتجزئة. 


الاستفادة من الظهور 

تسعى أكثر الشركات تقديراً إلى الاستفادة من الظهور عن طريق azo i‏ 
العوامل التي تسيّره بطرائق مختلفة. بعضها يشدد على pe lord alol‏ 
يجهد لتخفيف التركيز على leg abel‏ نشت حضوا Unt‏ أكثر ales‏ 0 
الاستفادة من التغلافق المحلي. ree ples‏ هذه الشركات مريجا من الها 
المواطنية المحلية والعالمية المصممة للتخفيف من اعتبار المستهلكين المحليين 
الشركة "أجنبية". من الواضح أن أفضل الشركات" تعمد اشفراتيحيات- مختلفة - 
ولكن مصممة جميعها للاستفادة من الظهور. 


التركبز على الطابع الوطني أو العالمي؟ 


تنشئ شركات عديدة ظهورها عن طريق التشديد على أصلها. فترمز شركات 
ككوكا كوا el sv slo eShs Y‏ ومايكروسوفت إلى رأسمالية السوق 
الأميركية ويتم التعرّف إليها على هذا ae‏ إنها تعكس رق الشعب الأميركي 
Jiz E‏ موتورز Wal‏ المتحدة V AS eV‏ 959 الشركة 
على جذورها الأميركية إذ تنشئ أسماء محلية مستقلة Alio)‏ أوبل في فرنسا التي 


يعتبرها الكثيرون سيارة فرنسية). ويعتمد صانعو المنتجات الاستهلاكية كيونيلافر 
وترو كر أند غامبل الاستراتيجية نفسها عن طريق الاعتماد على محفظات أسماء 
محلية ät jo‏ بشعارات البلدان المحلية بغية الاستفادة من التعرّف الوطني. 

وتشوش شركات أخرى جذورها عن طريق اعتماد هوبات غير وطنية. فيصعب 
على مستهلكين عديدين تحديد المركز الرئيسي لشركة سوني (اليابان) 
اجان عند اكتشافهم Ol‏ نوكيا شركة فنلندية galal‏ سالومون فرنسية 
وقيليسين. هولندية:. ‏ تشعى هذه الشركات olay‏ إلى تقليل. شان اضلها بغية 


التخفيف من مسؤوليتها كأختبية والانشفادة من اغتباراك مخلية إيجانية ا142 

غير Gl‏ في مرحلة ما تجد الشركات ذات المساعي العالمية القوية نفسها مجبرة 
على تخفيف التركيز على جذورها الوطنية OY‏ نظرة المستهلكين إلى الشركات 
الأجنبية تشكل حاجزاً bgal‏ أمام Jia‏ هذه الشركات في الأسواق الجديدة. منذ 
الغزوات الأولى التي قامت بها الشركات الأميركية على الأسواق الأوروبية_ في 
الستينيات». cess‏ الشركات متغددة الجنسات تخت مجهر lo Uleg chill‏ 
اعثبرت كتمديدات استعمارية لحكوماتها المحلية. ولاقت شركات go‏ السيارات 
والمنتجات الإلكترونية الاستهلاكية اليابانية والآسيوية الأخرى المشكلة عينها حين 
سعت إلى إنشاء موقع قدم تصنيعي لها في الولايات المتحدة الأميركية في 
الثمانينيات. فبحثت عن طرائق للتخلي عن هوياتها الوطنية وعكس اندماجها في 
بنى المجتمعات المحلية. وذلك عن طريق توظيف مدراء محليين والمشاركة في 
المجتمعات الوطنية وعدم التركيز على طبيعة عملياتها الأجنبية. 

لتضرب Mio‏ أجدد: شركة ذايملركرايسلر ذات الجذور ail‏ العميقة: dio‏ ذمج 
الشركتين في العام 1998, جهد مسؤولو دايملر لتخطي النظرة المحدودة إلى 
شركة دايعلركراتظر كشركة anlal‏ أو أميركية. فاضيحت تشيدد الشركة اليوم 
على E ta‏ لن وعلي laggy‏ فار سنن في 
كافة البلدان حيث تنتج الشركة سياراتها وتبيعها. يظهر الإعلان في الرسم 5-6 هذه 
الصورة العالمية بجاذبية. 


DAIMLI RCHRYSLER 





الرسم 5-6: إعلان لشركة دايملركرايسلر يظهر عالميتها. 
العضون: ERARE E‏ 

ads‏ الاستهادة من a‏ العدور aab‏ والطايع cS a‏ عض 
الشركات صراحة slois h‏ استراتيجية عالمية - محلية. من أبرز هذه الشركات كوكا 
كوا الي aaa ala <a!‏ من cle,‏ سور hauls‏ كل يلد تعمل فيه دا 
تستفيد من النطاق العالمي. في الواقع, ما من شك أن الجميع ينظر إلى كوكا كولا 
التي تدّعي بأنها تعتمد استراتيجية عالمية = lee‏ إذ as‏ فرشخة SLY‏ في lab‏ 
فتضاهاء ولكنها تكيد تظوير روايط مجلية ay x‏ مضممة للتخقيف من اعشارها | iiss‏ 
gas‏ المجتمعات. المخلية: ولا leu‏ عن طريق  puball dubs‏ وإفادتهُم في 
عملياتها WE)‏ من خلال إنشاء شركات محاصة مشتركة أو Tio‏ حقوق امتياز) 
وتكييف الاتصالات مع الظروف المحلية Min)‏ الإعلان والعلاقات العامة التي تظهر 
الذوق المحلي) ودعم أنشطة المواطنية المحلية. فتتم المحافظة على الاقتصادات 
العالمية عن طريق ترشيد الشراء والإنتاج وتنسيق شبكة الشركة. 
زيادة الحضور الإعلامي 

بار اعلام كل وضع كي ظهور الشركة إلى المستولكين. سؤشر الس 
التي تعتمده وسائل الإعلام عبارة عن اداة لقياس السمعة في نظر الإعلام, طوّره 
معهد السمعة بالتعاون مع شركة دراسة السوق ديلاهاي - ميديالينك. يصف المؤشر 
درجة السمعة الإيجابية التي تفوز بها أكبر الشركات الأميركية في نظر الإعلام بعد 
تشفير محتوى كافة التغطيات الإعلامية المتوفرة إلكترونيا. WD,‏ المؤشر سمعة 
الشركة في نظر الإعلام عن طريق وزن نوعية تغطية الإعلام بعدة عواملء بما فيها 


مدق تداول وسيلة الإعلام Stell‏ ويزور تغطية الشركة في كل مقال على فقوف 
العناوين والرسوم وتحديد موقعها في العدد. يظهر الرسم 6-6 الشركات التي 
اكتسبت أعلى تصنيفات من خلال مؤشر السمعة في نظر الإعلام خلال النصف 
الأول من العام 2001. تؤكد النتائج أن معظم الشركات الأكثر ظهوراً والأعلى تصنيفاً 
في مشروع حاصل السمعة Wo)‏ مايكروسوفت ووالت ديزني Slo‏ بي أم وجنرال 
إلكتريك) حازت Lal‏ على أفضل النتائج في الإعلام. بمعنى آخر, يميل الرأي العام 
إلى ملاحظة الشركات التي يدرجها الإعلام على جدول الأعمال ويميل أيضاً إلى 
تصنيق الشركات التي Shard‏ على تعظية إعلامية إيجابية lel tunar‏ ]150 

يقترح التأثير الإيجاب_ي الصافي للظهور المستحّق الذي يبرز في الرسم 66 Sİ‏ 


الشركات تستطيع بالفعل الاستفادة من تفاعلها مع الإعلام لبناء سمعتها. حازت 
أقوى الأسماء على أفضل تغطية إعلامية, مها 
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الرسم 26-6 annus‏ أكبر الشركات الأمبركية قى نظر الإعلام )1 كانون EEE PA RE P‏ 1 تمورانوليق 
2001( 


المصدر: ديلاهاي - ميديالينك/معهد السمعة, 2001 


خلف انطباعات داعمة wally‏ مواقف إيجابية من المستهلكين, شجعت بد ورها 
على المزيد من التغطية الإعلامية الإيجابية. بالمقارنة مع الشركات الأخرىء نلاحظ 
oI‏ سوسم حت قد حصان على در gate‏ كن se‏ لت الي ل ل E‏ 


وزارة العدل حول مكافحة الاتحاد الاحتكاري بين الشركات منذ العام 2000. 

على الرغم من أن الاعلان يزيد الظهور. كاله غير مريخ: علق عكس الإغلاة 
grind‏ يظهر الجدول 4-6 العلاقة ين نققات الإعلان ونتائج حاصل السمعة 
ين ضا رها ات Led Mey‏ يرن aout‏ حاصضل سمعة wow‏ الأعلى إنفاقها 
على الإعلان. الأمر صحيح Lal‏ بالنسبة لكيه بيي أن التي تُقَرّم ميزانيتها الإعلانية 
الهائلة ميزانية أهولد الإعلاتية ولكنها لا كستها أي متاقع Bo arall dol‏ يشير 
بوضوح إلى أن الإعلان المكثف لا يعني حاصل Ole BAU po drow‏ الإعلان لا يتعلق 
بإنشاء تميّز لدى العملاء. تثير الشركات glas‏ منتجات العناية بالذات ذا بودي 
شوب وصانع المثلجات ال قاعدة له في فيرمونت بان أند جاريز (الذي حاز 
على خاصل سمعة مرتقع قي العام 1999 قبل عة إلى شركة يوتيلافر) الإعجاب 


والتقدير لبنائها سمعتها بالاستناد إلى الإعلام وليس LOL) Mel‏ 
الجدول 4-6: الإعلان والسمعة: الولايات المتحدة الأميركية وهولندا 


الشركة الإعلان (2000) ملايين الدولارات الأميركية حاصل السمعة (2001) 
الشركات الأميركية 


شركة جنرال موتورز 5 دولاراً LS rol‏ 76.03 
شركات فيليب موريس 2,603 58.96 
شركة بروكتر أند غامبلس 2,364 78.24 
نششركة فورد موتوز 2,345 68.27 
دايملركرايسلر 1,802 77.74 
أي أو أل تايم وارنر 1,770 67.56 
شركة والت ديزني 1,757 78.52 
جونسون ail‏ جونسون ‏ 1,601 81.59 
سيرز وروباك وشركاه ‏ 1,455 71.08 
يونيلافر 1,454 63.95 
شركة أي تي أند تي 1,416 69.49 


شركة جنرال إلكتريكت ‏ 1,310 77.22 


شركة ثويوتا موثور 1,274 75.56 


شركة ماكدونالدز 1,4 74.17 
شركة آي بي pl‏ 1,189 78.58 
شركة هوندا موتور 1,035 75.58 
نتتركة يو نئ 1,030 80.49 
ماريك وشركاه 984 72.25 
هولندا ملايين الجيلدر الهولندي 

كيه بيي أن 19.7 54.6 
لوروس 9.1 57.8 
كيه بي بدي فاندکس 8.2 67.4 
أهولد 5.4 78.2 
سوني 3.6 77.3 
أن أس 3.3 44 
رابوبنك 3.0 68 
أي بي أن أمرو 2.9 66.5 
فيلييس 27 67.9 
آي أن جي 19 71 
كيه أل أم 12 79 


إظهار مواطنية شركتك 

ssi .‏ ضغط أصحاب العلاقة المعنيين المتزايد على الشركات إلى مشاركتها في 
أنشطة مواطنية بغية الردٌ على مطالبهم وإدارتها. يظهر الرسم 7-6 معدّل نمو عدد 
الشركات التي تصدر تقارير اجتماعية في السنوات العشر الأخيرة. مما يشير إلى 
اهتمام المدراء المعرّز بإنشاء علاقات داعمة مع أصحاب العلاقة المعنيين عن 


طريق برامج مواطنية. 


التي تصدر التقارهر 


. 8 8 8 8 8 8 


w 1200 1902 IaH 1924 1008 32000 22‏ 
الصورة 7-6: زيادة التقارير الاجتماعية 500 ol‏ صتُفتها مجلة 
شترح البخت الذى أجريناة بالتعاون olaaa ner es‏ معطم | 

يرحبون بالأعمال الخيرية التي تقوم بها الشركات Mad‏ عن مبادراتها المواطنية 
spo‏ ولكنهم غير مطلعين نسبياً عليها. كما يشير الرسم 8-6, يعترف أكثر من 54 
بالمئة من الرأي العام الأميركي الذي استطلعت آراؤه في العام 2001 Bİ‏ الشركات 
تؤدي دوراً يتخطى مجال الربحية الضيق النطاق, وقد AA‏ بالمنة مه اه بترتت 

على han‏ سرد اجتفاغية a‏ تفن معام الموظقين والضحة 
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الرسم 8-6: أهمية مواطنية الشركة المتزايدة. 
المصدر: هاريس إنتراكتيف/معهد السمعة, 2001. 


والسلامة العامة. ولكن في مختلف lll‏ يشعر أكثر من ثلث المجيبين )36 
بالمئة) بعدم امتلاك معلومات كافية لتصنيف الشركات في ما يتعلق بدعمها القضايا 


الخيرية. 

ما Uday‏ المهفة اكترده و فافض Ly]‏ السشتهلكين كول وجوه إغلان: الشركات 

متشاركتها الخيرية أو ترويجها sro isl ly‏ تعتفد معظم. المحينين أن الشركات 
ol Gee‏ تقوم باللاعابات عن أعمالها الخيرية: ولكتهم اتقون على ale diaas‏ 
فيشجع حوالى 51 بالمئة منهم الشركات على التبليغ عن أعمالها الخيرية عبر إعلان 
الشركات والبيانات الصحفية, فيما يعتقد 40 بالمئة agio‏ فقط Gi‏ الإعلان عن 
الأعماك الخيرية نكي ele)‏ ادص حو متلا صفق Cagle‏ فون أو euler‏ وة 
الشركة على شبكة الإنترنت. l‏ 
من اللافثك. أن a‏ من Ol pastel gael‏ الشركة يكب أن الوم 
بأغهال رھ لکن مت ذون Ge‏ عنها على Ab‏ 

aca‏ الى Glass‏ الدعايات: بقارن الرسم 926 مواقفن: الزائ العام les‏ كن 
مع مواقف الرأي العام الأميركي. تتطابق مواقف الدانماركيين مع نتائج البلدان 
الأوروبية الأخرى إذ يعتقدون OF‏ الشركات يجب أن تقوم بأقل قدر من الدعاية 
لمبادراتها المواطنية. بالفعل, يعتقد 18 بالمئة من الرأي العام الدانماركي (ضعف 
نسبة الرأي العام الأميركي) lS pil Sİ‏ حب آل eles‏ عن ميادراتها الفواظية 
على الإطلاق..وتجدر الملاحظة أن نسبة 24 بالمتة .من المشتهلكين الإيظاليين آمنوا 
عدم وجب إعلان الشركات يكن gs Illes‏ على الا 


2001 العائم الأمهركي‎ ght 
يجب عدم‎ S 
9% 
تعب اكنشر عبر‎ 
إعلاتك الشركات‎ 
والإصهارات 51% نعي إصمارات قليلة‎ 
مثل اكتشاوير السنوبة‎ 409 iaj 
وهلى مجاقع الإندرنت‎ 
الدامركي‎ alat أثرأي‎ 
لا أعرف /رفصن الإجابة‎ 
2% 
كلا يجب عدم‎ 
Lapp tha 
18% oes a E 
إعلاتات الشركات‎ 
باص دكرات العامة‎ 
ALIA لس إصدارات‎ 43% 
مثل التقارير السنوية‎ 


وعلى alles‏ الإنترنت 


الرسم 9-6: مواطنية الشركة: الدانمارك مقابل الولايات المتحدة. 
المصدر: هاريس إنتراكتيف/معهد السمعة 2001. 
تبرر نتائج المسح المستقطبة هذه سبب عدم تأكد الشركات من كمية المبادرات 
الاجتماعية التي غلبها إطلاقها ودر a>‏ الطهور التي عليها منح هذه المبادرات؛ بعض 
الشركات تفعل الكثير فيما تعلن عن القليل ل فيما تخبر شركات أخرى الكثير las‏ 
الانتقادات عن aber‏ بي بيي oe al‏ النفط" حول ترويج الشركة ذاتها كشركة 
طاقة مع ol..."‏ أجل, القليل من .". موقف أكثر رفقاً بالبيئة لم تستحقه 
دق ببي say‏ تظرا لاعتمادها 57 0 الوقود الأحفوري. 
يعرض الرسم 10-6 تصويراً مبسّطاً لأنواع الصور والمواقع التي اعتمدتها شركة 
نوفو نورديسك الدانماركية. من الواضح glo Òl‏ الإنسولين الرائد يسعى إلى إظهار 
فان من المسؤواية Gels VI‏ في ما اة عا فضلاً عن الاهتمام بمستهلكيه 
المرضي الذين تعتمد صحتهم على الإنسولين الذي يصنعه. وتمثّل جهود مشابهة 
ST gales‏ اشا ر Slo‏ ويد سم ول sl)‏ وال Syl‏ 
استفادت مايكروسوفت كثيراً من aiil‏ الإعلامية حول مؤسسة الأعمال الخيرية 
العملاقة التي أنشأها مؤسسها بيل غايتس في أواخر التسعينيات والتي تبلغ قيمتها 
sels 19‏ دولار امیر كي فضلاً عن التزام مايكروسوفت الضمني بالقضايا التعليمية. 
يبقى a‏ جنرال e‏ اا ار جيدة", احد iS]‏ الشغارات شهرة في 
ل OI‏ شركات أخرى تحذو حذو هذه الشركات. في نيسان/أبريل 02, 
are‏ ضايع السيارات: الياباتي. الرائد توبوتا ”بضيرنه العالفية. للعام 2010 . وقق 
الشركة: 


"في مستيهما الأسلسي gil‏ 


ajia الاجتمادية‎ Zhen) 
يضق دجام لسع"‎ tlt lame TET p pans 





الرسم 10-6: مواطنية شركة 9995 نورديسك. 
المصدر: نوفو نورديسكء تقرير مجموعة نوفو البيئي والاجتماعي ple‏ 2000. 


من خلال مونوزوكوري: أي تصنيع منتجات ذات قيمة مضافة والابتكار 
التكنولوجي, . تهدف تويوتا إلى المساهمة في إنشاء مجتمع أكثر ازدهاراً. بغية تحقيق 
هذا الهدف, سنعالج المواضيع التالية: 
A‏ أن نصبح قوة مسيّرة في التجديد العالمي عن طريق تطبيق أكثر التكنولوجيات البيئية تقدماً. 
2 أن ننشئ سيارات ون-زؤد المجتمع بها لكي يقدر الناس على العيش بسلامة وآمان وراحة. 
3. أن نعزز جاذبية سياراتنا في كافة shol‏ العالم وان ن_زيد عدد المعجبين بسيارات تويوتا بشكل 
ملحوظ. 
4 أن نكون شركة عالمية حقيقية يثق بها الناس في كافة أنجاء العالم ويحترمونها/322. 
يشكل كل من الظهور والعالمية والاستمرارية أساس بصيرة تويوتا - مما يزيد 
الانسجام بين الشركة والمجتمع ويظهر تجاوباً مع اهتمامات أصحاب العلاقة 
المعنيين البيئية. يؤكد هذا الأمر رئيس مجلس الإدارة هيروشي أوكيدا في إعلانه 
التالي: 
منذ تأسيسها وتسعى شركتنا إلي إغناء المجتمع من خلال تصنيع السيارات. 
هدفنا هو أن نكون "مواطناً صالحا' le!‏ نفوز على الدوام بثقة المجتمع الدولي 
واحترامه. نحن مستمرون في القرن الواحد والعشرين؛ ونسعى إلى نمو ثابت 
على المدى الطويل فيما نجهد لتحقيق انسجام مع الناس والمجتمع والبيئة" 
]153 
لنضرب Jio‏ عملاق الوجبات السريعة ماكدونالدز. في اتصالاتهاء تقوم الشركة 
بادعاءات جريئة بشأن التزامها بالمواطنية: "مبداً العظاء xed “Rhys!‏ شركة 
ماكدونالز إذ طبعه في أذهاننا مؤسس الشركة راي كروك منذ حوالى خمسين 
عاماً". تعبّر الشركة عن هذا الالتزام كما يلي: 


"نحن ملتزمون... 





E‏ عمقو فاي 
o‏ بالتصرّف كجارٍ وشريك صالح في مجتمعنا. 
© بتنفيذ أعمالنا بطرائق ثبقي atl‏ في الذاكرة. 
نحن ملترهون Jews‏ العالم مكانا افضل وت ين قنانة بست elas‏ في 
كل محف دوم فيه Ele‏ 
نحى ملقرمون بشتقافية آ فر وتان مجر yells‏ حول الفا افطل 
BG:‏ #الشركات الرا دة ال ري أصدرت ماد الد ايض أول دري لا جزل 
مان لكا الاجتمافية فى العام 200 ووصفته 2 كت د اولي لحن المعلوفات 
حول تقدّمنا وخططنا في مجالات المسؤولية الاجتماعية الرئيسية ولمشاركتها" 


]55[ ساعد مركز رونالذ ماكذونالذر لرعاية الأولاد الذين بجتاجون إلى رغابة dub‏ 
فائقة Vlas‏ عن مساندة ull‏ تستخدم شركة ماكدونالدز البرنامج لبناء ظهورها 
وسمعتها عبر مواطنيتها: 

عقل قوي. جسم S08‏ ومكان آمن وذاعم للتمو. تلك هي الأشياء cise gill‏ 

الها الاولاة والثي يستحقونها. وحن ساعد على تزويدهم بها zalai sloki‏ 

التي تعزز صحة الأولاد ورفاهيتهم مباشرة وبالبحث عنها aes‏ تعمل 

مؤسسة رونالد ماكدونالدز الخيرية على تحسين حياة الأولاد وعائلاتهم في 

كافة انحا العالم. at‏ يومنا الخاضن وفيا أكثر من 0520 فلبون دولان أمبركي 

عالمياً لتحقيق مهمتنا التي تكمن في التأثير فوراً olal‏ على اكير دهف 

pa تحصل عليه‎ gill يتجاح باهر بفضل الدهم‎ losy edos الأولات‎ yo 

شبكة عالفية مؤلفة yo‏ 171 جماعة محلية alitus‏ مسهرة في 44 Tab‏ - قصلاً 

عن قات الاق الأشتخاص الإفنافين والموتمنت. 


النتيجة الأخيرة؟ 
الظهور سيف )9 boM Te od‏ المستهلكون الشركات wlay‏ إيجابية وسلبية. 
ينشأ الظهور الإيجاب_ي من إظهار الشركة بصورة Au‏ عن الاهتمام والرعاية, فيما 
يتطوّر الظهور salu!‏ من الأزمات التي تواجهها الشركات. ليست أكثر الشركا 
oe‏ كيه ابورا على الروام alee AL‏ الا 
الأفل ظهوراً بكثير من شركات مايكروسوفت وكوكا YS‏ وإنتل وآي 
az‏ الإيجاب_ي بالتركين على عالميتها lig‏ حضور إعلامي إيجاب.ي لها وإظهار 
مشاركتها المسؤولة مع أصحاب العلاقة المعنيين. في الفصل 7, سنثبت OÍ‏ أكثر 
الشركات تقديراً هي Lal‏ اق قتي ظهورها على السهحة هنا عترها عن 
منافسيها. 


الفصل - 7: التميز 


إحدى سمات أكثر الشركات تقديراً هي تميّزها. إذا نظرنا إلى الشركات ذات 
era ree‏ ا eC‏ إلى الخارج أو من الأعلى إلى الأسفل أو عبر 
وسائل الي .أو قارنا أنشطتها واتصالاتهاء نلاحظ lel‏ تتميّز عن منافسيها ‘cla‏ 
mae‏ تنوه إلى جميع أصحاب al‏ المع aad psy‏ على الرظم من أن 


yas EE‏ قصصها منتجات مكللة بالنجاح 


Uel haus كما‎ les هزه الللفزيون‎ PA ة الراديو النقالة وأجهزة الواكمان‎ WEL, 
أعمال مؤسسي سوتى: الخاضة كي النابات. غير الها نتمحة تتمحور بشكل خاص حول‎ 
منصة سمعة مشتركة مبنية على موضوعي الابتكار والنمنمة. كذلك ت تترسخ منصة‎ 
سمعة صانع السيارات السويدي الأعلى تصنيفاً فولفو (أصبح قسم السيارات اليوم‎ 
شركة فرعية لفورد) بثبات في مفاهيم السلامة والأمان. ويبني صانع منتجات العناية‎ 
الصحية جونسون أند جونسون سمعته على منصة من الرعاية والتغذية والأمومة.‎ 
نه صور نساء مغ [ولاة :و أظفال تبلور الفوضوع:‎ bar ها يظهر في‎ Wiles 
لا تقدّم الشركات الأكثر تقديراً نفسها إلى العملاء عبر اتصالات ثابتة مبنية على‎ 
عبر مبادرات متماسكة تستهدف‎ Lal منصات السمعة المشتركة هذه فحسب, بل‎ 
في بعض المنصات المميّزة التي‎ Lail ينظر هذا‎ . 
اعتمدتها الشركات الأعلى تصنيفاً فضلاً عن الأدوات التي تستخدمها لنقل منصاتها‎ 
بنجاح إلى أصحاب العلاقة المعنيين بطرائق تجذب الانتباه والدعم. كما حددناء‎ 
ما تدفع المنافسة الشركات‎ IJL aides التمثّز لا يحدث صدفة بل يخضع إلى إدارة‎ 
بعضها النعض ' لاء جا إلى جب ها‎ Gilley فيجيرها الشناقس على‎ < Leal إلى‎ 
رت هذا الفصل هو إمكانية استفادة الشركات بشكل هائل من إنشاء فروقات,‎ 
ولع في وجهات نظر أصحاب العلاقة المعنيين. فتكفي هذه الفروقات‎ 
والدعم والشمعة.من قل‎ Als من‎ ale. sales) الأوقات:‎ wu اكه في‎ 
EETA اضجات العلاقة‎ 


يذكر الجدول 1-7 BE‏ بتر كات معروقة وة فة قي الزات المتحده pod Vi‏ 425 
ككرء من ملاو حاصضل السمعة نما فيضي الحدول اا تهات الس الي 
تحدم هذه الشركات لتشكيل. .هيادراتها وبرامجها؛ الاجتماعية: Vad‏ عن 
شعارات بعض هذه الشركات. يتم التعررف إلى عدد من هذه الشركات فورا بفضل 
هذه الشغارات الشعبية المنتشرة بواسطة الإعلان المطيوع والقذاع عبر السنيق. 

الجدول 1-7: منصات السمعة والشعارات الخاصة بأكثر الشركات الأميركية ظهوراً )2001( 


الشركة heals‏ . نة PEREA E‏ الشعار 
السمعة 2001 
ونون GG. aul‏ الج leds gba ange Vlg‏ الات الضحية العا لمي 


جوسون 


مايكروسوفت 81.8 الاندماج إمكانياتكم. شغفنا 

کوکا کولا 80.8 الانتعاش الإفادة والإنعاش (سابقاً "هذا هو الأصلي") 

إنتل 80.8 الابتكار إنتل إنسايد 

3أم 80.2 الفعالية الابتكار 

تون 79.4 الترفيه والتصميم الصانع الرائد للمنتجات البصرية والسمعية 
والتواصلية والمعلوماتية 

هولت باكرد ‏ 79.2 الاختراع اخترع 

كوداك 78.2 التصوير خذ وشارك وحسّن وحافظ واطبع وتميّع 

آي بي el‏ 78.1 حلول تكنولوجية رائد في ابتكار تكنولوجيات المعلومات 


مايتاغ 78.1 الأداء والإبداع الإبداع الذكي والأداء الراقي 

جنرال إلكتريك 78.0 الأداء نبتكر أشياء جيدة 

wy lg‏ 78.0 السعادة السحر 

تشارلز شواب 77.5 الكلفة والخدمة إنشاء عالم من المستثمرين الأذكياء 
دل 77.1 التوزيع والقيمة تقليل الكلفة. Jew‏ كل 

بروكتر أند 76.6 أسماء عالية الجودة التسويق. جعل كل يوم أفضل إلى العملاء 
غامبل 

صان 76.6 إنشاء شبكات نحن النقطة في الدوت كوم (com.)‏ 
مايكروسيستمز 

هوم ديبوت 75.6 القيمة والخدمة تسوق. تعلم. تحسن 

تويوتا 75.6 المستقبل اليوم غداً 

نوكيا 74.3 الاتصالات وصل الناس 

uw gig lw‏ 73.7 تقديم الخدمات بدفء شركة أشخاص 


وودية وفخر S279‏ وروح 
الشركة 


إيرلاين-ز 


جنرال موتورز 
بفيزر 
نوردستروم 
دوبون 

ماريك 

أوراكل 


73.6 


73.0 


72.9 


72.1 


71.8 


71.8 


71.7 


الحجم والنطاق 


الحياة 


النوعية والقيمة والاختيار 


الأبحاث العلمية 


الأبحاث 
حلول الشركات 
قيادة تكنولوجية 


الحياة هي عمل حياتنا 


عجائب العلم 
تقديم أفضل ما في Cab)‏ 
البرمجيات تشقٌّل الإنترنت 


لنحسّن الأمور 


التكنولوجيا 
الإيداع 


أفضل مطعم خدمة سريعة شركة أشخاص يقدمون شطائر اللحم 


71.1  زدلانودكام‎ 


إي باي 70.7 تسهيل أهداف التجارة سوق العالم على شبكة الإنترنت 


أمازون 70.1 خيار العالم الأوسع 


غايتواي 69.7 حلول تكنولوجية شخصية 


قيادة في الخدمات المالية 

العالمية 

بائع بالتجزئة ذات أسعار 
ae‏ 

gl‏ بالتجزئة ols‏ أسعار 


محعصه 


السرعة والليونة والعول 


سيتيغروب 69.3 


سيرز 68.5 فن فيا 


كيه - مارت 66.4 أغراض الحياة 


أي تي أند تي 65.2 


Lolle أولئ تشركات الفط والترؤكيماونات‎ 652 -usasa 


انف بين 65.0 الطاقة أبعد من النفط 


اتصالات عالمية توفع أموراً ضخمة 


كتولوعيات” :645 


w 


شل 64.3 الطاقة anti‏ احتياجات المجتمع المتعلقة بالطاقة, 
بطرائق حيوية اقتصاديا poll isis We lately‏ 


وعدا 


PE PEETER P EN F PE galls سار ات عائلة‎ 63.9 TE 


دايملركرايسلر 61.9 تكنولوجيا النقل أجوبة عن الأسئلة القادمة 
فيليب موريس 56.4 سلع استهلاكية معبّأة العمل على إحداث فرق 

أشخاص شركة فيليب موريس 
بریدجستون/ 46.7 أداء الإطارات السيطرة على المستقبل 
فايرستون 


m‏ موضوع النشاط: Jobu‏ بعض الشركات sly‏ سمعة لها على أساس الأنشطة أو الأعمال الرئيسية 
التي تشارك فيها. فتظهر مركزية هذا النشاط بالنسبة إلى الشركة, كالتجارة على شبكة الإنترنت بالنسبة 
إلى إي باي وتكنولوجيا النقل بالنسبة إلى دايملركرايسلر وشبكات أجهزة الكمبيوتر بالنسبة إلى صان 
مايكروسيستمز. تعمل شل وإكزونموبيل في مجال الطاقة ولوسنت في مجال الاتصالات. 

m‏ موضوع المنافع: وتركز شركات أخرى على النتائج أو المنافع الجذابة التي يجب أن يتوقعها 
أصحاب العلاقة المعنيين من أنشطة الشركة كطريقة لإلهامهم بالوفاء. سوني تسليك. دل تخقض التكاليف 
المترتبة عليك. ديزني تسعدك. aS‏ - مارت وسيرز تقدمان لك llw‏ يومية بأسعار مخفضة. بريدجستون/ 
فايرستون eia‏ إطارات عالية الأداء. ويعتقد glo‏ السيارات جنرال إلكتريك Ol‏ الحجم الأكبر أفضل. 

m‏ الموضوع العاطفي: lasi‏ تختلف الشركات في اعتمادها على الموضوع العاطفي لإلهام 
الدعم. فتركز فولفو على السلامة وبفيزر على الحياة وجونسون أند جونسون على الأمومة ودوبون على 
لعجائب العلمية وأمازون على الخدمة الشخصية وساوثوست إيرلاين_ز على التسلية والوديّة؛ وتحاول 
جميعها إنشاء رابط عاطفي وبالتالي علاقة شخصية مع أصحاب العلاقة المعنيين. 
في duds‏ هذا الفصل, ؛ سندرس ثلاث أدوات رئيسية تستخدمها الشركات لنقل 

تميّز منصات سمعتها: الشعارات المكيّفة وفق العملاء والعلامات التجارية الفريدة 


من نوعها وقصص الشركات الشخصية. وسنثبت US J‏ من المواضيع تنجح بدرجات 
مختلفة. 


الشعارات المميّزة 

بعض الشعارات التي تستخدمها الشركات الأميركية المصثفة في مشروع 
Lol‏ السمعة والمبيّنة في الجدول 1-7 أكثر جاذبية من غيرها. كثيرة هي 
الشعارات التي تمثّل شركاتها بثبات. calls‏ معطم poll‏ كس شعار جنرال إلكتريك 
Sig"‏ أشياء جيدة". اعتمدت كوكا كولا شعارا جديدا "الإفادة والإنعاش" ب لکن 
المستهلكين يتذكرون أكثر الشعار الذي ابتكرته في العام 1942, "هذا هو الأصلي", 
وأعادته إلى الحياة في العام 1 والذي يشكل عائقاً نفسياً طويل الأناة لمنافسيها 
صائعي PREE‏ ت علق RORE E‏ 

لا يستخدم عدد ملحوظ من الشركات الأهم, كحوتسوت اند جونسون sls‏ ني اند 
تي وسيتيغروب, الشعارات لتحديد مركزها على الإطلاق. bel‏ بعض الشركات 
فتستخدم الشعارات ولكن فقط لوصف محفظات منتجاتها او أستهائه] . كما وتصف 
بعضها محفظاتها كلما تقدّم نفسها: شركة فورذ موتور clas?‏ الفكرة اللطيفة gil‏ 
alle‏ عالمية slaw)‏ السيارات وخدماتها؛ سوني glo‏ رائد لمنتجات سمعية 
قنصرية وتواضلية ومعلوهانية؛ اى سف ام "راد فن اشكار تكنولوجيات"المعلومات 


المتقدمة وتطويرها وتصنيعها". 
ما يجعلنا نتساءل: هل تعتمد ye aan‏ الأعلى. likey‏ شعارات أفضل؟ في 


مراجعة الجدول 1-7 تعميم فعالية شعارات الشركات قيد ell‏ 
oe‏ ا شعارات قوية (كشعار جنرال إلكتريك "نبتكر 
slut‏ جيدة"): ولكن بعض pull‏ ات الأقل درا تملك Lind‏ شكارات ld‏ وف 
(كشعار بريدجستون/فايرستون "السيطرة i‏ على المستقبل"). في أي وقت كان, لا 
تملك ذائما الشركات الأكثر تقديراً أفضل الشعارات والاتصالات. فحتى الشركات 


غير المقدّرة تستطيع توظيف مستشاري تسويق بارعين يساعدونها على تطوير 
شعارات وحملات اتصالات ذكية. غير أننا hai‏ في ما يلي بعض الإقتراحات العامة 


حول أنواع الاتصالات الإجمالية التي تقوم بها الشركات الأكثر تقدير]: 

1. ترتبط الاتصالات فتستيق الشركات احتياجات piso‏ أضجاب العلاقة 
المعنيين إلى المعلومات وتبتكر اتصالات مخصصة eal‏ 0 مثل ليغو, الشركة الدانماركية الأعلى 
بالتجزئة ل المالي والمنظمات mre‏ والرأي العام 

2. الاتصالات : لا تبالغ. خير دليل على ذلك شركة سوني عالية التصنيف. glo plas‏ المنتجات 
الاستهلاكية الياباني العملاق المعلومات حول تأثير أنشطة أعماله على البيئة ويشارك علناً موقفه حول دعم 
البيئة. غير al‏ لا يصف bhal‏ غير واقعية ولا يجعلنا نفكر في all‏ قد bo edi,‏ ما إثباتاً قابلاً للقياس حول 
هدف دعم البيئة المبهم نسبياً. 

3. الاتصالات : لنضرت مثل 3 آم US‏ فا Jato ol 3 alas‏ بالإشارات إلى الابتكار الذي يشكل 
منصة سمعتها. وقد نشرت الشركة مؤخراً كتاب 3 الذي يحتفل بجذور الشركة 
التعدينية كشركة ميناسوتا للتعدين Sl ually‏ في إحدى المراحل, تسبب الاقتصاد المنكمش بهبوط في 
أنشطتها التعدينية الأساسية فقرر مجلس إدارة الشركة إعادة تحديد أنشصطتها الأساسية. بعد تفكير ابتكاري, 
قررت الشركة cli]‏ ورق بشغرة باشتخدام الصخور الرملية قي منجمها. فتكللت بالتجاح ورق الستفرة 
واللباس الخاص والمنتجات الشبيهة التي اي الشركة. وبعد فترة, أعادت 3 أم إثبات نفسها كصانع 
الشريط اللاصق سكوتش تايب وأوراق التذكير اللاصقة بوست - إيت نوتس. 

4. تضفي الاتصالات #تزيد العناصر التاريخئة القوية افتهار opel gall‏ 
بالعمل في الشركة وموافقة أصحاب العلاقة المعنيين على الشركة. يشير تاريخ هولت باكر على نحو 
أسطوري إلى eur olill‏ أطلق مؤسسا الشركة فملكتهما الغالمية لتكنولوجيا الفعلوفات (النظر إلى 
الرسم 1-7). فيشير جزء كبير من اتصالات هولت باكر إلى طريقة إطلاق الشركة من هذا المرآب ويشدد 
على شخصية مؤسسي الشركة فضلاً عن Lol‏ الشركة اللافت والفريد من نوعه. يتم إحياء العناصر 
التاريخية هذه في منصات سمعة معظم الشركات الأعلى تصنيفاً وفي قصصها. تصدّرت شركة أهولد 
التصنيفات في هولندا في العام 2001. يخبر عملاق البقالة متعدد الفروع عن بدايته العزيزة في محل بيع 
بالتجزئة صغير وقديم في زاندام حيث أسس الشركة ألبرت هاين. تحتل شركة أهولد اليوم المرتبة الثانية 
في سوق البقالة الأميركية والمرتبة الثالثة عالمياً على الرغم من فضيحة المحاسبة في شباط /فبراير 2003 
التي أدّت إلى طرد رئيس مسؤوليها التنفيذيين ورئيس مسؤوليها الماليين وستضرٌ على الأرجح بسمعتها. 
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5. تظهر الاتصالات : تحتل ode‏ شركات عالية التصنيف مراكز قيادية في صناعاتها - أو أقله 
تدعي ذلك, vo‏ في شعاراتها. سيتيغروب رائدة في الخدمات المالية. وآي el SO‏ في تكنولوجيا 
المعلومات, وإي sh‏ في التجارة على شبكة الإنترنت. ويعلن واستباك SS,‏ فخر أنه المصرف الأول في 
أستراليا. من الواضح Gl‏ الريادة أو أقله القيادة في السوق تمنح هالة من التميّر - Wir‏ حين يتطلب الأمر 
كشف النقاب عن الأسرارء كما يظهر الرسم 2-7 احتفل مؤخراً عملاق التكنولوجيا الألماني سيمن_ز بعيده 

E599 0‏ في المناسبة قرصاً مدمجا قدّم تفاصيل لم يسبق لها مثيل حول bjo‏ الشركة في الحرب العالمية 
الثانية. قامت الشركة بهذه الخطوة في فترة عانت خلالها معظم الشركات الألمانية والسويسرية على 
مستوى سمعتها بسبب تعاونها مع النظام النازي. يزوّد الرسم 2-7 مقتطفاً عن ذلك. 


War economy 
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ba 307 pus yl‏ فرك aa‏ الحرب الغالامية الثانيفة "جد ادان aa‏ الثانية ذاه ؤل 
إلى اقتصاد حرب.ي. يعني ذلك بالنسبة إلى سيمن.ز إدارة المواد الأولية. وتغيير حصص المواد الأولية 

والمعالجة وتخفيضهاء وتنظيم التصنيع. أعطيت الأفضلية إلى الأوامر الصادرة عن القوات الألمانية المسلحة 

المتحدة وصناعة الاسلحة والمؤيسسات الأخرى القيعسة الجهؤة الحربية. ثم حطر التضييع فى :يعض eons‏ 


الهندسة الكهربائية للحرص على توقر المواد والقدرة الكافية للمنتجات الحربية. giz Ridg.‏ أو أقله Yost‏ بشكل 
هائل, Lal‏ تصنيع السلع المدنية. 89 إنتاج jezl‏ الراديو والفونوغراف Mas‏ عن اك الاستهلاكية الأخرى 
والبصيلات الكهربائية". 
المصدر: سيمن_ز. قرص مدمج: سيمن_زء .150 عاماً . توقعات تتحوّل إلى حقيقة. 


العلامات التجارية المميّزة 

تساوي الصورة آلاف الكلمات. تستخدم شركات عديدة مذكورة في الجدول 1-7 
علامات فريدة من نوعها لتمثيل محفظات أنشصطتها. من المدهش Òl‏ بعض 
الشركات الأكثر تقديراً تعتمد كثيراً على الكلمات (جونسون أند جونسون وكوكا 
كولا). بيد أن بعض الشركات يستند إلى الرموز البحتة aS)‏ أل أم ونايكي). تثبت 
الأبحاث Sl‏ تذكر الكلمات يتضاعف إذا امت الكلمات بالصور ]57[ ٠‏ مما يفسر 
AE‏ ور مر sce‏ 





في العام 1992, عملت الخطوط الجوية الهولندية كيه أل أم على استقطاب 
المستهلكين غير رجال الأعمال إلى رحلاتها. أظهرت الأبحاث التي خضع إليها 
المستهلكون SYN ANI Gl‏ العراقي) يُرتبط بالسمات الإيجابية كالثقة والقدرة 
والاسلوب الجميل: قالثم رقع ويحط من دون جهد وباسلوب ران Vind‏ عن زوع 
ale) ainsles‏ الرعم من طبع العدائية o|‏ يعض كل من (aia pity‏ فقررت كيه 
ال ely pl‏ ا علي سان apg alr elles‏ تجلهن نما amy‏ بورد gel ga:‏ 
طائرات وموسيقى خلفية. فتكللت هذه الحملة بالنجاح الفوري curly‏ ذاكرة 80 
بالمئة من الرأي العام الهولندي. dio‏ ذلك الحين, أصبح الثم رمز كيه أل el‏ الذي 
شكس منصة ها "الطيران الاين ونضفي. عليه ضفة شخصية. وات 
الشركة تضقن الثم في كافة موادها المظبوعة وعروضها وإعلاتاتها سار ole‏ 
شبكة الإترتت.. 

وتؤدي المظلة دزا شبيهاً في سیتیغروب. ققد تأسست الشركة حين تم دمج 
سيتيبنك بترافلرز في أواخر التسعينيات. كانت المظلة المميّزة رمز مجموعة 
ترافلرز فم جمعها بالكلمات ويتباين لونة الأحمر والآزرق بغية إخدات علامة aias‏ 
الشركة خصيلة الدمع مر المظلة مجارياً إلى الحماية: وهى ضورة Saye‏ لشركة 
خدمات مالية acia‏ تتمخور منصة شمعتها حول الثقة والسلامة. 


citigroup 


شكال رمز مير كف نا يكن أكثر الرموز البصرية نجاحاً على الإطلاق. تم تصميمه 
في الغام 1971 على نحو gills‏ أسلوت الشركة وهو los‏ القدمين المجتحين 
لهيرميس soled!‏ اليوناني الذي يعدو بسرعة. وقد لصقت نايكي هذا الرمز على 
كافة أحذية العدو والملابس والتجهيزات الرياضية, aids‏ ظهر بشكل خاص في 
دعايات الشركة المذهلة المطبوعة gl‏ المُذاعة التي تضمّنت مصادقات مشاهير 
alle‏ الرياضة كمايكل. جوردن. وأنذره اغاسي: مقا alex‏ في. alae‏ أكثر رمور 
الشركات شهرة وشعبية. يظهر الرسم 3-7 كيف تطوّر هذا الرمز مع مرور السنين 
وأصبح يحوي معنى بحد ذاته في غياب أي محتوى شفهي. 

بعد دمج شركة أكزو بشركة igi‏ استخدم JLS‏ المسؤولين رمز أكزونويل 
لتمثيل هذا الدمج الحديث العهد في ode‏ اتصالات, إن abh‏ أو خارجية. يبين 
الرسم 4-7 كيف رسمت شركة أكزونوبل رئيس المسؤولين اين وأعضاء 
مجلس الإدارة الرئيسيين يمثلون رمز | لشركة المُستوحى من اليو 


الرسم 3-7: رمز نايكي مع مرور السنين. 
المصدر: نايكي )2003(. 





| Body and soul 





ail‏ 457 و اوو قم اون رهن ال كد 
المصدر: أكزونوبل (2003). 


ا ld. od ene‏ ال تصدُرت LL‏ الس ۳ إيطاليا في 
العام 2001, يعرّز elb‏ الشركة الفريد من نوعه في كل من تصميم سياراتهاء 
وتركيزها على السباق المحترف, واستخدامها الألوان القوية والأساسية في كافة 
اتصالاتهاء ورمزها الشهيرء الفرس الوائب. يلتق الرسم 5-7 جوهر تصميم فيراري 

كما wards‏ الأسلوب فرقاً أساسياً. ليس لدى فيراري فحسب بل lal‏ لدى 
الخطوط الجوية عالية التصنيف lal‏ في العام 2000 أجرى معهد السمعة بالتعاون 
مع هاريس إنتراكتيف (cone‏ شمل 30,000 yoru‏ في الولايات المتحدة الأميركية 
لاكتشاف اكثر الخطوط الجوية شعبية وسبب شعبيتها. على الرغم من ai‏ أغلبية 
المستهلكين Y‏ يقذرون معظم الخطوط الجوية. claw‏ كل من الخطوط الجوية 
السنغافورية وساوثوست إيرلاين_ز نتائج عالية لدى المسافرين. 


RE, 


The black prancing horse. with its flowing tail antgiane Fy 
recognised the world over as the svmbol of Maran «ff py 
The black horse is however only one of the elements how 
distinguish the Ferrari name. To this we can add the cnuis 
yellow belonging to the city of Modena and the dissini 1 


colours ol the ltalian flag 





الرسم 5-7: أسلوب فيراري المميّز. 
المصدر: 2003( (www.ferari.com‏ 
حين نظرنا في سبب هذ الخيار. Wot‏ أن كلتا الشركتين برزتا لتركيزهما 
ال في ET‏ إيرلاين-ز. كان رئيس ل التنفيذيين السابق هيرب 
كاليهر معروفاً بتشجيع موظفيه وبمشاركتهم باستمرار في تفاعلات مسلية امتدت 
bal‏ إلى تفاعلات مع العملاء. في الخطوط الجوية السنغافورية, يسود الاحترام 
للموظفين ويُعامَل طاقم الطائرة بكرامة وتميز واحترام - ويظهر ذلك بشكل vols‏ 
في قانون اللباس الذي تفرضه الشركة على مضيفات الطيران فضلاً عن إعلانات 
الشركة. بين الرقم 7 Galan ٠٠١‏ ترحتب هن مضيفة في الطيران. الستغافورة 
وتر كز الشركة على الاسثثمان فى تدرب الموظقين. 
bead 7‏ الأسود cle)!‏ مع abo‏ وعرقه المتطاترين. مغروف عالمياً n‏ 
نقيارات مارافلق لكن. الفريين الأسوذ ليس شوى al‏ العناصر التي تمثز 
aah ails‏ اليه لون الاسم الخادي هد مرا الان ale all‏ ن 
العلم الإيطالي. 
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الرسم 6-7: الخطوط الجوية السنغافورية: "التفكير بالناس أولاً". تفيد ابتسامة الترحيب من مضيفة الطيران 
eau‏ فى الخطلوطظ الح الستعاقورية كتوقيع aioe! Slat‏ الشعنه وخسن ساقت 


www.singaporeair.com المصدر:‎ 


قصص مميزة عن الشركات 

قضة الشركة syle‏ عن .وصف: poo‏ لنقل جوهر الشركة إلى gor‏ أضصحاب 
العلاقة المعنيين, ولتعزيز العلاقة التي تربط الموظفين بالشركة, ولتحديد بنجاح 
موقع الشركة بالنسبة إلى منافسيها. يتم بناء قصة الشركة عن طريق تحديد عناصر 
الشركة الفريدة من نوعها وإنشاء حبكة تربطها ببعضها البعض وتقديمها باسلوب 


جذاب. وفق خبرتناء يجب ألا تتخطى قصة جيدة لشركة 400 إلى 600 كلمة[30]. 

العناصر الفريدة من نوعها: ليس بسهل تحديد أوجه الشركة الفريدة من نوعها. معظم 
الشركات اليوم تملك وابلاً من أوجه الشبه نظراً إلى تأسيسها من مدراء محترفين تتشايه خلفياتهم الثقافية 
والتعليمية وخبراتهم الحياتية ووجهات نظرهم. فلا يفاجئنا OÍ‏ الباحثين يلاحظون شبهاً لافتاً بين مختلف أنظمة 
القيم eal‏ عر Lae‏ الشركات في إعلانات Slee apn‏ تذكرنا بوثيقة الاستقلال ue‏ الشهيرة esl‏ 
تبدأ بالجملة ا ]59[ . يكمن التحدي في كشف العناصر التي تضفي على الشركة طابعاً فريداً 
ا 

الخطط الفريدة من نوعها: كما تنشئ الرواية الجيدة روابط بين شخصياتها التي تحيي القصة, 
يجب أن ترتبط خصائص الشركة الفريدة من نوعها بواسطة حبكة. لنضرب مثل العنصر الأساسي في 
مصرف يعبر aff‏ يركز على العملاء. ليس العنضر الأساسي هذا فريداً من asa‏ ولكن ار م 
بواسطة حبكة ناشطة مع فاعلين وأفعال, قد يتخذ معنى [too‏ لننظر كيف طوّر المصرف الهولندي رابوبنك 
Ses‏ فزئدة من larg‏ المتصة سمعه call‏ تزكر على العفلاء: 


. لحف 3 www.rabobank.nl,‏ 
على كل قصة جيدة اتباع حبكة معيّنة. يشكّل كل من الحكايات الشعبية والقصص الخرافية 
والفلاجم والقصص الروفنسية حبكة تمودجية.. في الحبكة الملحمية Mio‏ تجد. شركة بطولية نفسها في 
مواجهة مع أعدائها أو العوائق. حالما يتعاون كل من في الشركة, (ae eRe‏ و 
السوق وأرباحها وأمانة التوظف فيها. في الحبكة الرومنسية تظهر شركة تتعافى من مشكلة أو أزمة. لعلها 
تجمت عن Lb pio gai‏ أو قضيحة. أو slag‏ المؤشس: فتتعاون الشركة لتتخظى الاتكماش المتبط في نشاظها 
ولتحين Talal Loach‏ 
العرض الفريد من نوعه: من المهم تطوير أساليب عرض فريدة من نوعها ده 
تماماً كالاتصالات الأخرى, بعد فترة من الاهتياج igilo‏ أصبحت اليوم معظم مواقع الشركات على 
شبكة الإنترنت تظهر معايرة وتجانساً ملحوظين في ما تنقله وكيف. يكمن تحدي شركة تتنافس بشدة مع 
se‏ أخرى في تطوير أسلوب pro‏ يتطابق مع المعايير السائدة من ناحية ويميّزها عن منافسيها من 
حية „Sl‏ 
اذا يصعي ته a‏ روايةاقضة الشركة بيد أنقا تؤمن أن الأمر يستحق 
العناء SY‏ في عمليات استعراض الشركات, Gir‏ کی ر piss‏ 
الشركة نفسها قد جلك تثيرات cles‏ مات الفظر راه 
كلما كانت منصة سمعة الشركة فريدة من dew geo‏ إنشاء قصص متماسكة 
ومميزة عن الشركة. لا تعتمد عدّة شركات من تلك المذكورة في الجدول 1-7 على 
الشعارات والرموز الفريدة من نوعها فحسب بل تخبر قصة مميزة عنها تساعد 
المستهلكين وأصحاب العلاقة المعنيين الآخرين على فهمها أكثر وعلى ear‏ 
لننظر مثلاً إلى ليغو, الشركة التي تصدّرت تصنيفات حاصل السمعة في 
الدانمارك في العام 2001. تستخدم آجرة gi‏ منتجها الأساسيء ألواناً أساسية 
لتستدعي روابط فريدة من نوعها في عقول wlwol‏ العلاقة المعنيين تتضمن 
ذكريات الطفولة وطموحات Lall‏ وظهورهما في مشاريع البناء. تظهر آجرة ليغو 
بكافة الأشكال, بما فيها إنشاءات عملاقة أمام محلات الألعاب في مواقع بارزة Win)‏ 
محل الألعاب أف أي او شوارتز الراقي في نيويورك) ومدن الملاهي ليغولاند في 
كافة أنحاء العالم المبنية كلها من آجرة ليغو. يبيّن الرسم 7-7 كيف تستخدم الشركة 
lel‏ ارال 80 gud Lead aS yl‏ على بحو volo‏ 
إذا أمعنا النظر في قصة شركة ليغوء نلاحظ lef‏ تملك polis‏ ممئّزة تتشاركها 
مع كافة قصص الشركات الجيدة. فتستند قصة شركة ليغو إلى ما يلي: 
ع eg‏ 
تشر إلى تاريخ الشركة 
تصف نقاط قوة الشركة الأساسية. 
ل ساسم 


cslalan YI aie:‏ المحتملة لمختلف أصحاب العلاقة المعنيين. 
بلخض aa eae‏ الأساسية التي تزؤدها عذة es‏ شركات جيدة إلى 


(Abilities)‏ الشركة الأساسية أي الكفاءات التي 














هن اس AK E‏ ليشي في العام :1753 يان لديم الور على tlt pad‏ عضي الغ ين - عمن تما عابر اعا لما بهي ملاع gad -adaf‏ تحني 
ثلال وان لأ مم إا degl‏ اسن gag gas‏ ضيه gop‏ لامكا هي كني سنا لياسم الشركة بؤسسها لياه كير يياسن شي العام 5 193 
اج etl paniti‏ ااب ارك ينبن Bet‏ ع ه1 اللتين سبلي *إلعب Tage‏ غبرج ديك ل كلمة ليف تمني “يمع * كي Eet‏ 


إ1 ليشن a tng gal‏ السب سو لكان sae‏ قي بع MANN‏ | يفني روح #إنعدان پیش جع هول والطكور الفويدي 
Bie‏ السب تعاس کل جا تطور به . 

جاخ فنسفة قيفي اي كسب ايء" سباة Jia‏ يايد قي ما say‏ اله ف تم كتاف التجليبه سلى أساس ف له haab all‏ 
deck oly ally Ada,‏ اقب . 








یم 
تسف ليما أساسي انمتا . ما من نليم سال Lagat‏ ]17 إة تدان ph laipa‏ لجا الأساميذ . Ul‏ قرايث gall pedal thal‏ شد 
لبخي بهي pt‏ مسلا في a‏ 


- تسر 
att yet‏ لكين الغو lpg‏ لا سو ها , 


2 الدوقمة‎ = 
Fy bahama ap قدي‎ ld TAE في‎ ety ALAN اتو بالقيم‎ Atl عدم‎ 


الرس 27 تشذة Satis‏ سمعة لقو غلى الإبذاغ والتكثل والتعلم والسلية والنوفية: 
المصدر: ليغو, 2003. 

مكثت الشركة من النجاح؛ و(2) يلخص الأنشطة (Activities)‏ الأساسية التي 
تشارك فيها الشركة؛ و(3) يزوّد القارئ والمشاهدين بلمحة عامة عن إنجازات 
(Accomplishments)‏ الشركة. 

إينفه شركة بلجيكية تتعامل مع الشركات وتزؤد àle‏ ومكؤنات صحية لتربية 
الحيوانات. في العام 2002, ساعدنا الشركة على بناء aad‏ لها عن طريق جمع 
قدراتها وأنشطتها وإنجازاتها وتلخيصها في رسم 9-7 المبسط. 


بوم 


الرسم 8-7: رواية قصص الشركات: نموذج AAA‏ 
بعد مراجعة iail polic‏ الأساسية في الرسم 9-7 واختيار حبكة, تم إخبار قصة 
إينفه على النحو التالي: 
300 
70 


Lol‏ اليوم, فتركّز المجموعة ols‏ الحلول الخاصة بتربية الأسماك والزراعة, 
علي اماس caylee!‏ وال حاتف sgl‏ مطاف ريت ال سيفاك هن has)‏ لمن 
alale selena!) saline‏ الاس تهات ومجفوعة مشحات الف 
سالكوة ومجموعة فريباك9 wig‏ © للأنظمة الغذائية الجافة. وتزوّد إينفه 
للرراعة مضافات قلف كو تمي تيل والتراسيد galling‏ = 





الرسم 9-7: تطبيق نموذج AAA‏ على إينفه. 
© 


تركز منتجات إينفه عالية الجودة على المراحل الأساسية في تربية الحيوانات 
وتقدّم منافع dogo‏ كمعدل بقاء مرتفع ومعدل نمو uao‏ ومخاطر تشويه 
وأمراض مخففة وتغذية مبكرة ومعززة. Ol‏ تطوير هذه المنتجات الفريدة من 
نوعها والمبتكرة وحتى الرائدة التي منحت إينفه سمعة مرسخة في السوق 
ممكن بفضل تركيز الشركة المسمر على الاعات التي يقوم بها أخصائيون 
يتمتعون بمهارات واسعة. اشاش إينفه هو أقسام الأبحاث والتطوير العالمية 
القوية خاصتها التي تنظمها تكو لوصات إينفه. كما وتملك إينفه مراكز فحص 
sob‏ بها LI‏ وتشارك في aaj Lina‏ على المدى الطويل مع جامعات 
ومعاهد عقوو د من السوق دي ها شاق ellis‏ تجاريها يع ae‏ 
مختارين. يطبق مهند سو الغذاء في aail‏ بواسطة برمجيات متخصصة 1 
معرفتهم المعمقة بالمواد الأولية Jisai‏ الممزوجة قبل الاستخدام والوصفات 
والمضافات aw‏ تطوير نظام غذائي معززء آخذين في الاعتبار احتياجات 
الحيوانات يسبب الغمر والكس تملك ant)‏ المعليمات بوالمسقولية اللارمة 
ومراكز خدمة محل تعتمد aiu]‏ على مقارية سین نخ p a5‏ ر على 
علاقات الشراكة طويلة المدى مع العملاء. تسهل إينفه إدارة العلف على 
المزارعين والمفقسات, فتزيد فعالية إجراءات العمل ونوعية النتائج. وتقدم 
polis‏ اقتصادية إلى العملاء, يكمن هدي aan)‏ الهائي في المساهمة "في 
تحسين تغذية الناس وصحتهم bole‏ بالتالي, تلتزم إينفه بتحسين السلسلة 
الغذاتية برمتها وترويد علف gal‏ للحبوانات التي تنم تربيتها والتي بتي بها 
الأمر كجزء مهم من Llit‏ اليومي. لا تسعى إينفه إلى المحافظة على صحة 
الإنسان فحسب بل تجهد bal‏ لتعزيزها. خير دليل على ذلك المثلان التاليان: 
يعطي منتج إينفه البيض الغني بالأوميغا - 3 الذي يؤدي إلى انخفاض مستويات 
الكولسترولٍ البشري. وبواسطة موادها الممزوجة قبل الاستخدام. تحقق 
إينفه توازنا بين مستويات الحوامض الدهنية ولا في لحم البقر 
cles‏ والخنزير بغية المساعدة على حماية قلب | 

تتجڈر فلسفة إينفه في إيمان مؤسس الشركة, السيد فلور إندينيه, si‏ الناس 
يجب أن Legal lg Siu‏ إيجابية بالتناغم مع الطبيعة. ويريد مشاركة السعادة 
الناتجة من هذا العمل مع الموظفين والعملاء وكل من له علاقة في أنشطة 
أعمال إينفه. «lL‏ تعني قيمة إينفه الأساسية الرئيسية. "تقديم الحلول", 
"تقديم السعادة" . يفتخر موظفو قف الذين يفوق عددهم 600 موظف بالعمل 
في شركة تركز غلى المسؤولية الاجتفاعية التى تتخطى تحقيق أهداف أعمال 
"قياسية". كما ويبرز احترام alizo‏ البيئات كإحدى نقاط قوة الشركة وكجزء 
مهم من سمعتها الفريدة من نوعها. 

يبلغ حجم أعمال الشركة المعزز حالياً 120 Tola‏ مجموعة إينفه شركة ذات 
وضع مالي سليم, مع فائدة بنسبة +/ - 15 بالمئة من حجم الأعمال خلال 
السنوات الخمس الأخيرة. . يقدم وضع الشركة الاقتصادي السليم إلى موظفيها 
وموڑديها وعملائها bly‏ طويل الأمد. 

ثم تم استخدام قصة شركة إينفه لتطوير مفهوم إنداعي ösi Siew‏ إلى حملة 
إعلانية في خريف الغام 2002 خرض الرسم 1027 هذه الحملة بإيجاز. 


ما الذي يصنع منصة سمعة قوية؟ 
في البلدان الخمسة حيث أطلق مشروع حاصل aral‏ في العام 2001 
(أستراليا والدانمارك وإيطاليا وهولندا والولايات المتحدة الأميركية), 





الرسم 10-7: حملة إينقه الإعلانية )2002( 


غالبا ما عبرت الشركات الأكثر تقديراً عن نفسها عن gee‏ الاعتماد على 
a‏ على الدوام والشركات الأقل تصنيفاً قد يكمن في ؛ ET‏ 
سمعتها - ys Sas‏ شعاراتها ورموزها وقصصها واتصالاتها 2 ai‏ أبعاد ر aux‏ 
ل التراصف الاستراتيجي: تنقل منصات السمعة القوية أوجهاً من بصيرة الشركة واستراتيجيتها 
في ما يتعلق ببناء الأعمال. 
ل الجاذبية العاطفية: تنقل منصات السمعة القوية خصائص الشركة التي ر تحدث جاذبية عاطفية. 7 
ل المفاجأة: تؤثر منصات السمعة القوية في إدراك الناس عن طريق وضع أشياء غير متوقعة جنباً 
إلى جنب. 


التراصف الاستراتيجي 

تحب ان تعكس منصة السمعة - والشعارات والاتصالات والمبادرات المشتقة 
منها - وضع الشركة الاستراتيجي. حين تخبرنا شركة نوكيا ll‏ منشغلة "بوصل 
الناس", نتذكر على الفور وبوضوح مجال أعمال ؛ نوكيا الاساسيةة الهواتفة jas‏ 
تخبرنا شركة صان مايكروسيستمز lel‏ النقطة في ".كوم “com.‏ نتصوّر بسهولة 
تكنولوجيا إنشاء الشبكات, أساس الشركة. لا Lo‏ شركة حديثة العهد sow‏ 
أمازون على إخبارنا بأثها أكير حلت الكتب عالمياً وعلى وضع علامة تجارية على 
هذا الإعلان. وحين تخبرنا زيروكس eÍ‏ "شركة المستندات", نفهم الفكرة. ينا 
JS‏ من شعار 3 pl‏ "الابتكار" وشعار هولت باكرد "اخترع" إلى أنشطة الأبحاث 
الأساسية clad‏ الشركتين التجاريق::تماما LoS‏ يشير "تقليل الكلفة. سهل كدل" إلى 
قوة Jo‏ في التوزيع بكلفة متدنية. ويعطي شعار إي باي "سوق العالم على شبكة 
الإنترنت' " Lal‏ فكرة عن شاط الشركة. من: الواضح .أن متصات الشمعة ctl‏ 

تسى lle‏ هذه الشركات متادراتها واتضالاتها بلي اء خنسا في قل جوهر 
أعمال الشركات الأساسية. 


Lol‏ شعار فورد "عائلة عالمية من slow!‏ السيارات وخدماتها" - وصف لمحفظة 
فورد الهائلة التي تتضمّن جاغوار وأستون - مارتن وفولفو ولاند - )1499 فهو لا giai‏ 
بهذا القدر من الفعالية. فلا شيء في منصة سمعة فورد يظهر وحدة ضمنية في 
الأهداف والاتجاه الاستراتيجي, Sas‏ عن تملك الشركة أسماء ؛ سيارات غير متصلة 
التماسك الاستراتيجي, متضمناً كافة أنواع التحژك والتكنولوجيات وراء كل هذا 
التحك. بيد أنه يفتقر إلى التراصف إذ لا يقترح كيف تعتبر جنرال موتورز Ijal‏ 
بحد ذاته. لعل شعار دايملركرايسلر "أجوبة عن الأسئلة القادمة" أكثر شعارات 
wails‏ الشيارات ole‏ في. إظهار Sine Geom aa‏ حول golul‏ تكتولوجيا 
واتكار esl jal‏ 

تساعد التراصف: الاستراتيكي لاله يمكن أضخاب العلاقة"الفعفين ن الاعتماد 
على منصة drow!‏ وعناصرها المشتقة كنص مختزل, ويحسّن قدرة مَن هو TIE‏ 
الشركة على فهم الشركة وتقديرها. بهذه الطريقة, calul 39 jI‏ العلاقة المعنيين 
Jaw‏ فكري لتنظيم أي معلومات حول الشركة يحصلون kde‏ وبن-زعة إلى 


التجاوب عاطفيا مع أى لجات تضادقونها. 


رغبة ديزني في ' ol 231 pd‏ ابتسامة "oul plane azal oe‏ - فهي 
تذكرنا دوبون "بعجائب العلم' ' الرائعة وراء المنتجات التي نستخدمها leas:‏ الكل 
بحب الأطفال المبتسمين الذين يظهرون في إعلايات .جونسون أند جونسون [bi‏ 
5 لهذه المواقف جاذبية عاطفية. فتحصل منا على تجاوب مثقل بالمشافر - CARE‏ 
اق حماسن او ET‏ :سعادة أو شغف» i‏ فينا منصات سمعة الشركات 
المنعكسة في شعاراتها وحملاتها لنعيش تجربة dolgi‏ عاطفي مرضية مع 
الشركات. بوسع شركة جونسون اند جونسون الأعلى lara‏ أن تقوم بعمل أفضل 
من مجرد إخبارنا eL‏ شركة alie‏ صحيّة عالمية. ولكنها تجيد إظهار ذلك بصرياً 
على الرغم من قلة طلاقتها الشفهية. تستخدم آي بي Lo pl‏ عاطفية دنيا 
(ابتكار تكنولوجيات المعلومات المتقدمة وتطوير ها وتصنيعها), هي من aal U9?‏ 
شك آثار مسؤولي الشركة السابقين. آي ب-ي آم أيضاً قادرة على القيام بأفضل 
من ذلك بالتأكيد. 
Lol‏ شعار بفيزر, "الحياة هي عمل حياتنا", فيذكرنا بالعمّال. تسعى منصة الشركة 
المبنية على الأبحاث .إلى عكس الشغف والالتزام, ولكنها تكلس ترابظا أكبر مع 
العمل اليومي, تماماً كعملاق المنتجات الاستهلاكية فيليبس بشعاره oiia"‏ 
العامل الفني الذي يأخذ ما تور وتاه قدر المستطاع. يستخدم شعار 


مايكروسوفت, "إمكانياتكم. شغفنا",. مصطلحات عاطفية ولكنه يخفق في إظهار 
العلاقة بين عمل الشركة الفعلي والشغف الذي يغذيه. 

أقل منصات السمعة فعالية هي تلك القي نتم اتشاؤها على اساس مواقف غير 
صحيحة. فتريدنا فيليب موريس أن نراها كالشركة التي "تعمل على إحداث فرق", 
ادعاء ماكر بكل تأكيد من قبل شركة تم اتهامها بالتلاعب بالأبحاث وببذل الجهود 
لإخفاء معلومات حول تاثيرات al‏ المسببة لمرض السرطان عن الرأي العام. 
وتريدنا ماكدونالدز أن bla‏ "كشركة أشخاض يبيعون شطائر اللحم". لكن بالنسبة 
إلى العديدين, تتعارض هذه الصورة مع توظيف الشركة شباباً بدخل yi‏ ومن 
دون إمكانية تقدم لبيع وجبات غير صحية AEF‏ بالدهون إلى أولاد لا يشكون 
بشي>. قد يكون مشروب كوكا كولا "Linsio"‏ ولكنه Lal‏ دبد الحلاوة ومشبع 
بالكافيين ومسبب الإدمان. Lal Beer‏ الأطراف الراغبة في تقليل شأن الشركة 
al‏ يضر بصحة الأولاد عالميا. كما ولا يساعد ارتباط كوك الوثيق بصانع الوجبات 
السريعة ماكدونالدز نتيجة لتوزيع منتجات الشركة عبر آلات بيع المتيرويا نك الغازية. 
غير Ol‏ صورة "الانتعاش" تلائم منتجات شركة كوكا كولا الأقل إشكالية التي تستفيد 

من Slow!‏ كوك (مياه داساني وعصائر الفواكه TT‏ الطاقة والقهوة 

الهاي 
عنصر المفاجأة 

وأخيراًء نشعر Slain HL‏ السمعة - والاتصالات الناشئة منها - أقوى بقدر ما 
تفاجئنا أو تبهجنا حين نقرأها. فعلى الأرجح أنثا سنتذكر الاتصالات التي 5965 ]60[ 

m‏ ينتج التميّز من تراصف الكلمات والصور على نحو غير لائق. يلتفت الناس إلى الكلمات غير 
المتوقعة. يقدّم الشعار "سهل كذل" نهاية غير متوقعة إلى "سهل كشرب المياه". ويكرر شعار بغيزر "الحياة 
هي عمل حياتنا" استخدام كلمة SL‏ فننجذب إليه ونستمتع بتفسير 

لق jo‏ كر الفا اة جين طهر مض السفعة مزا ae‏ فادرا Stns‏ ور cael‏ واا 
وميّالاً إلى التخيّل ونموذجياً [lainey‏ حين بدأ عدد الحضور يتدنى في الكنيسة الأسقفية البروتستانية, 
أطلقت هذه الأخيرة حملة إعلامية تشير إلى تمتعها بروح الشباب. في سلسلة إعلانات مطبوعة, أظهرت 
aul‏ هرك الثامن ولاه الملوكي مع العتواتن المفاعده "المشافحة Nass‏ عاصل فن aaa’‏ أسسيا 
رجل تزوّج ست نساء' 62 

الشركات الاستفادة من هذه العناصر بعية إنشاء منصات جذابة 
لفحقطائتها. وتظرا إلى أن baie plane‏ الستمعة ليست تر ومن توعها ولا جذابة 


ولا هفاجئة: من الضرورقع أن تذل الشركات مجهوذا وافرا لكى تتمثر. 


اذا تميّز 
Boas‏ كه و ا ل اه 
متراصفة استراتيجيا وجذابة able‏ كلما ميّزت الشركة منصتهاء olj‏ احتمال 


حصولها على اهتمام غير متكافئ مع المستهلكين وأصحاب العلاقة المعنيين. _ 


ولق علق تخو Jel‏ يقليل ب wise dha Shel ala’‏ استفراض تفور خلاله 


الشركات التي pris?‏ الأكثر Litas‏ بالظهور والسمعة لدى الفرافبين (GST‏ 

في بحت أساسي. جدد alle‏ الاقتصاد- سايفور روزن توزيع المكافات: غير 
المعمائل. إلى العاملين في alike‏ القطاعات» بما فيها الرياضة والقنون Eal‏ 
فتحجج GI‏ العائدات غير المتكافئة تحدث يسبب الميل البشري إلى المبالغة في 
الفروقات الصغيرة وإلى المكافأة على أساس الأداء النسب.ي Ya‏ من الأداء 
المطلق. وتتفاقم الفروقات أكثر وأكثر عن طريق الاتصالات المكثفة التي تقارب 
الأقلية الأكثر جدارة بالملاحظة (أصحاب العناوين الكبرى) وتتجاهل البقية. 

وتتشارك سوق agul‏ سمعة الشركات خصائص متشابهة. فتشكل أسواق 
السمعة بيئات ربح مطلق حيث تفوز بعض الشركات وتخسر معظم الشركات 
المتبقية. يحصل الفائزون على قدر غير متكافئ من الظهور والانتباه BY‏ 
الاستعراضات pelea‏ جين جت القروفات البتميطة بين الشركات كل شتركة على 
إعلان تفوقها وزيادة شهرتها وبناء سمعتها2ء وتغذي ا جاذبية الشركة لدى 
أصحاب الموارد فضلاً عن تقليدها من قبل منافسيها. 

تضح ملاحظة الأستاذ روزن. في مختلف. المجالات: من الرياضة Gur)‏ ثقاس 
الفروقات في الأداء نموذجياً بعشر النسبة المئوي) وصولاً الت فحلات ال الجر 
كيت يكل اليمنة على الوق اذا كنت افضل أو أرخض يقليل من المتاقسين: 
في كتابهما المجتمع الذي يحصل فيه الفائز على كل شيء, يشير المؤلفان روبرت 
فرانك وفيليب كوك OT‏ في مختلف الأسواق, يتفوّق اللاعب الأفضل , بانتظام على 
axel‏ :وبخصضد lawns‏ الوق الال فيهاء فا تمع لذ في digs i colt‏ 


شزير مركزة أكثر Linas Sls‏ هذه الاكتسابا لظكل caa‏ سكو sl joi‏ 
ناتوركمن: نماما كما فلت جترال. الكتريك gen‏ تكتولوحسن. وسي. بعي. [ul‏ 
واستنغهاوس. وقد أطلق مستشارو شركة مارسر للاستشارات الإدارية على هذه 
الظاهرة اسم حالة الفائز بالوسام الفضي, أي أن تحقيق مستويات تميّز نسب_ي 

في الفصل التاليء نقترح أن وصف has‏ الشركة gain‏ ولكن فقط إذا aöl‏ 
الخصور الشكوكة Sater Sl,‏ أصيل للشركف Radi lle, Wl‏ خاصية أخرى 
أساسية فى بناء السمعة aso Ul‏ الأضالة, الموضوع الذي سنغالجه OV‏ 


Laal‏ - 8: الأصالة 


بتاريخ 24 آذار/مارس 1989, انجرف انسكاب النفط من ناقلة فالديز إلى شاطئ 
ألاسكا. لم gab‏ الضرر ببيئة ألاسكا غير المفسدة فحسب, بل أيضاً بسمعة شركة 
النفط المسؤولة عنه - إكزون. في مسح حاصل السمعة السنوي الذي أجريناه في 
العام 2001 في الولايات المتحدة الأميركية, بقيت إكزون بين أقل الشركات oe‏ 
gle‏ الرغم.هن :12 عاما من عفليات anb sarc asad‏ فالديز jaars‏ كبار lita)‏ 
والتسويات القضائية المكلفة والمساهمات التي لا تحصى ولا تعد لتمويل الحياة 
البريّة والمبادرات الهادفة إلى المحافظة على النمور والأعمال الخيرية الوظنية 
والمؤسسات الخيرية والقهايا الاجتماعية الأخرى: .دون ذكر دمج مع مويل حول 
اسم الشركة إلى إكزونموبيل. لماذا؟ بسبب اعتبار الشركة وراء كافة تلك 
المبادرات مواطناً غير صالح وقد بقي هذا الاعتبار في عقول المستهلكين بعد عدّة 
ستوات هن انسكاب النفظ من:فالديز. 

تواجه شركة النفط Jbg RT‏ مشكلة المصداقية عينها. بعد انسكاب ba‏ 
من التاقلة Syl‏ على شاطئ نورماندي في العام 1999 ألقي اللوم بشدة على 
الشركة التي كانت تُدعى آنذاك توتال - فينا - إلف. على الرغم من الجزاء, 
والعغرامات» .والمسافمات. والأتضالات coil‏ لا تخصى ولا تغد دغما للأنظمة dndi‏ 
الصارمة, والتغيّرات على مستوى الإدارة العلياء والإعلان, تم ترشيح الشركة مجدداً 
في مسح العام 2001 كالشركة الأسوأ سمعة في فرنسا. عند سماع الأخبار الشائعة 
عن رشوات الشركة إلى أهم رخال السياسة الفرتسيين» وعن pau‏ علي 0 
الطائرات الخاص بتوتال - lad‏ وعن ن-زوات المسؤولين التنفيذيين المفوترة على 
حساب الشركة, يشعر المستهلك الفرنسي الإجمالي أنّ الشركة لم تكن مستقيمة 

لنقارن ما ذكرتاة مع شركة جو شيو أنه جونسون بعد موجتي العبث بالتيلانول, 
أكثر منتجات الشركة deuo‏ في العامين 1982 و1985. ولد التسمم ضجة إعلامية 
وافرة. في LIS‏ الحالتين, عبرت الشركة عن فزعها وعن اهتمامها بالرأي العام 
وباشرت على الفور بسحب كافة منتجات التيلانول من السوق, الأمر الذي كلفها 
مبالغ طائلة. cdig‏ هذه الإجراءات اتصالات مكثفة بغية طمأنة الرأي العام قبل 
إعادة إدخال المنتج في الأسواق مع وظائف سلامة محسنة. وتمّت معالجة 
Los)!‏ بفعالية قصوق - Gaw‏ النظر عن التوقغات المتدرة بالكوارث د إلى درحة 
ol‏ حصة السوق الخاصة بشركة جونسون al‏ جونسون عادت في كلتا الحالتين إلى 
المستويات التي كانت عليها قبل حادثتي العبث. لماذا؟ OY‏ جونسون أند جونسون 
أظهرت إلئى الرأي fae‏ بوضوح أثها عالجت الأرمة كما يحب: أي أثها كانت أضيلة 
في الور ل a‏ 

من شك وجونسون أند جونسون استفادت يشكل هائل من أنُها لم تكن 


ae‏ على الت بالتتحاتة فكاقت الضحية يذلا من eI‏ عير أن تحتها 


30 إلى ادان عن اتضالات الشركات ا‎ bl 
من معالجة سريعة وصريحة للأزمة.‎ Ya ينصحون في أغلب الأحوال برد حذر ومتأنٍ‎ 

تعلمت الشركات الاخرى دروسا قيمة وتطبيقية من جونسون اند جونسون. 
لنضرب ayyb Jio‏ صانع المياه المعبأة الفرنسي. في أوائل التسعينيات, أظهرت 
الفحوصات الكيميائية آثار البن.زين في زجاجات بارييه. على الرغم من OL‏ هذه 
الآثار لم تشكل bs‏ أثارت أفكار Galil‏ شكوكاً في عقول المستهلكين حول 
سلامة المياه ونقاوتها. بغية تفادي أي شكوك كفيلة بأن تلحق الضرر باسم الشركة, 
سحبت الشركة على الفور منتجاتها من الأسواق, متكلفة pig Alle glo‏ بعثت 
رسائل مكثفة مصممة لتهدئة قلق الرأي العام وشرح الإجراءات التي تم اتخاذها. 
بعد مرور الأزمة, اعثبرت بارييه Ug‏ عالت المشكلة جيداً - le‏ تصرّفت : 
وعاد المستهلكون يشترون منتجاتها حين أعيد إدخالها. 

تتعلق النظرة إلى أصالة الشركة بإدارة السمعة. بغية تبرئة الشركات لفقدان 
الأدلة الكافية لإدانتها. عليها إظهار صراحة مطلقة في كافة تفاعلاتها مع أصحاب 
العلاقة المعنيين, وإلا ينتشر أي شك يشعر به al‏ أصحاتب العلاقة المعنيين إلى 
جميعهم, loo ٠‏ يقلل درجة الدعم الذي يقدمونه إلى الشركة. 

تسير "الأضالة االسمعة, gies‏ الشركات. الأضيلة حقيقية وصادقة وموثوقة 
ومعتمدة. القاسم المشترك بين العديد من الشركات التي تم تصنيفها في مشروع 
حاضل الستعة هو Lgl‏ تقوم بالتزامات أساسية تجاه أعمالها وفق مبدأ - [gly‏ تتقيّد 
نهذه الالتزامات: تعرى سيب تضدر حوتنشون:أتد جوسون تضييفات خاضل asal‏ 
في الولايات المتحدة الأميركية وبقاء كل من إكزونموبيل وفيليب موريس في 
أواخر اللائحة, إلى كيفية معالجتها الأزمات السابقة. 

تم إجراء دراسة أحداث في جامعة أوكسفورد لتسجيل تأثير الكوارث البشرية 
“ale‏ القيم السوقية لحوالى 15 شركة. تراوحت هذه الكوارث من أول عبث 
بالتيلانول في العام 1982 إلى سحب میاه سورس au yl‏ الغازية المعياة ‏ فى في 
رحاحات خضراء .من الفتوق بست تليتها بالين رين .في العام 11990 وضولا ا 
سحب شراب Sula‏ من الأسواق سب شائعات عن 2929 زاج مكبر في 
زجاجات الشراب في العام 1993. وفق المؤلفين, تُقدّم الكوارث فرصة فريدة من 
نوعها لتقييم ردّة فعل الأسواق المالية حين تتحوّل المخاطر الرئيسية إلى واقع. 
بالإجمال؛ تلقت كافة أسهم الشركات البالغ عددها 15 التي قاموا بدراستها ضربة 
ضمن ja‏ معطو تون مختلفتين Galy‏ اسا أوكستفورة 
]66[ 


انخفضت أسهم الشركات المستردة قيمتها Laga‏ بنسبة 5 بالمئة فقط في 
الا سان الا رلت قيما عيطت اه الشركات تر الميسرةة قيمتها apas‏ ااال 
بعد مرور 10 أشابيع: ارتفعت agul‏ الشركات المستردة قيمتها بنسبة 5 بالمئة 
متكت el‏ من طن امن له العام cel alle‏ نقيت اسم الشركات شير 


المستردة قيمتها هابطة | cagily‏ العام بانخفاض نسبته 15 بالمئة. الاستنتاج: تملك 
كافة الكوارث W bal‏ سلبياً على ol‏ ولكنها pias‏ فرصة إلى الإدارة لإثبات 
ل تختلفان عن بعضهما الع 

تدعم دراسات أحداث كهذه الفرضية القائلة Öl‏ السمعة تملك قيمة مخبأة 
ملحوظة كضمان - فهي تعمل كمخزون من الشهرة. تنشأ هذه القيمة من القدرة 
على حماية الشركات الأكثر تقديراً من الضربات الكبرى التي baud‏ الشركات 
الأضعف سمعة. درس ae‏ كر مؤسس كوربراند. شركة استشارة متخذة 
قاعدة لها في كوتتيكت, أسعار أسهم الشركات في سوق الأوراق المالية في 
نيويورك إثر تدهور السوق في العام 1997. استند إلى فرضية المخزون وتحجج Sl‏ 
الشركات الأكثر تقديراً سثحمى من صدمة الأزمة. وأكدتٍ النتائج OI‏ القيم السوقية 
للشركات قوية. التشمعة Goal’ glial oe al‏ نقدر aga ALS‏ من الشتركات 
الأضعف سمعة[167, ما يقترح Ol‏ الشركات الأكثر تقديراً تتكّد على الأرجح 
خسائر مالية أقل من جرّاء Si‏ اها تعتير akol‏ 

تغتى الاضالة :ردم الهةة ou‏ الأدعاءات ت والأفعال, سن فن تكون وها تقول :ونا 
تفعل. هذه ليست بمهمة سهلة والطريق إلى الأصالة منثورة بالنوايا الطيبة. 
للأسف. يدرك المستهلكون هذا الأمر ولا تكفيهم النوايا الطيبة - يجب الحكم على 
الشركات بالاستناد إلى أعمالها وسلوكها. 
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ملظ الحدث بالأيام الت ية 
الرسم 1-8: ترتفع تكاليف الأزمات للشركات الأضعف سمعة. 
المصدر: مكيّف من نايت أند بريتي, 1999. 

JL‏ يجب أن تز تنيع الأصالة من Bll‏ ابتداء من مصممة 
كنيف ot‏ عق alll‏ الا أي ما تقيده الشركة في أسانيتها عاف 
Mes‏ الاكتشاف عملية متصاعدة تبدأ في الأعلى deug‏ في الوسط وتشمل جميع 
الموظفين في حوار حول هدف الشركة, الأساسي, سبب وجودها. تليها عملية 
تهدق إلى القوز بقيول الموظفين للقيم المشتركة. کا تكون 


الشركة أصيلة ما لم يعبّر موظفوها عن قيم الشركة المشتركة في تفاعلاتهم 
اليومية مع العملاء والمورردين والمستثمرين والرأي العام. ليسوا مضطرين إلى 

ولكن عات . وأخيرا: تحديد الشركة خارجيا aluolS‏ 
لن يحدث ما لم تطلق الشركة مصممة لنقل جوهرها الأساسي 
الى pease‏ أضحات العلاقة المعنيين eal 61 ey‏ تضقن التعبير Sale casey loll,‏ 
بعث الرسائل وإطلاق المبادرات التي تستدعي الجاذبية العاطفية - الشعور بالثقة 
والاحترام والتقدير من المراقبين. ويتعلق التعبير الخارجي أيضاً بإظهار المحاسبية: 
حين يتم النكث بالوعود المقطوعة وحين لا تتم تلبية توقعات أصحاب العلاقة 
المعنيين. هل تقسو الشركة على المذنبين أو تتجاهل الحادث المؤسف؟ يضمن 
تجافلة: تدهورا :قي cease‏ الشركة: أما تحقل: المسؤولية فيظهر الاضالة ين 
الرسم 8 - 2 العمليات الثلاث. 


تماماً كالناس, تملك الشركات هويّة: تتألف هويّة الشركة من (أ) خصائص يعتبرها 
الموظفون للشركة. و(ب) خصائص الشركة عن شركات أخرى (في 
نظر الموظفين). و(ج) خصائص أو مستمرة, تربط الحاضر والماضي 


| ace 

عسلية 

peels 

pe 

شههر 

pe‏ ا ogg‏ بالذائية 
oy ia‏ بللائية الشركة 
مع الشركة ا 


الرسم 8 -2: بناء الأصالة. 


غلى:االرقم من أن كاقة الشركات تملك هولة تضقن الكشف alae lge‏ 
اكتشاف - بحثاً ناشطاً عن العلاقات التي تربط الموظفين بالشركة؛ وعن القيم 
التي تهم الشركة والتي يتشاركها الجميع. غالباً ما تتحدّر عناصر الهويّة هذه من 
المعتقدات وإلمواقف التي رسّخها مؤسسو الشركة. كما رأينا في الفصل 7, 
"التمثر": غالبا ما يبدا تطوير قصة شركة مثلاً بأبحاث تهدف إلى إظهار خصائص 
الشركة المستدامة وأضلها. تعبر عدة شركات احتلت مراتب عالية في مشروع 
Lol‏ السمعة عن lajia‏ في قصص ترجع إلى جذور الشركة التاريخية. 

هدق عملنة الاكتغاف الى أظمار جوهر الشركة قتصضع جا إلى جنب 'التاضر 
التي تم كشفها من مختلف المصادر في الشركة AO dass‏ يزوّد 

لبروشورات الشركة الموجودة ومواقعها على شبكة الإنترنت وبياناتها 

الصحقية- واتصالاتها السابقة فعلوعات خول كيقية اعبار الشركة وتقديهها leuar‏ 
عط الل ee‏ 
يعتبرها الموظفون نموذجية بالشركة. خير il‏ يمكن استخدام 
لفحض درجة م م و Ce‏ 

كما يقترح الرسم 8 - 2, تستفيد شركة من Sly‏ هوية كاملة: فتسهّل هذه الأخيرة 


شعور الموظفين بالذاتية مع الشركة وبناء سمعة الشركة مع أصحاب العلاقة 
المعنيين. يزيد احتمال دعم الموظفين والمستثمرين والمورردين لشركة يفهمونها 
[gies Sis‏ حن الراي العام الوس طاتا قار )15 شركة ينهم [gob‏ وهن 
إليها. ومن هنا زيادة أهمية الرسائل التعبيرية التي تبعثها الشركة: داخلياء cling‏ 
الشركات إلى توليد . خارجياً, cls‏ الشركات إلى 
و 

رب مثل تسلسل الإعلانات الحديثة التي أطلقتها شل تحت اسم "الربحية 
والمبادئ. gel‏ خيار؟" وقد ركز أحد هذه الإعلانات على مسألة الاحترار العالمي 
eae eS esas‏ 

( ) 
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هذا الإعلان مدهش. هو DIF‏ شل كشركة نوتم alas‏ عامة وعاطفية للغاية. 
بالإضافة إلى Us‏ تدعو شل gull‏ إلى ا ا إعلانات الشركة عن طريق 
بعث رسائل إلكترونية والمشاركة في "جدل الربحية والمبادئ". يظهر هذا الإعلان 
شل كشركة تعالج المسألة بنشاط عن طريق إجراء الأبحاث العلمية المكلفة. 
ويشكل خطوة Lid lel‏ حول مسألة التطوّر المستدام. وأهم من US‏ يدعو 
أصحاب العلاقة المعنيين إلى التحاور حوله. تختلف هذه الطريقة جذرياً عن تركيز 
شل التقليدي على أعمال الطاقة الصيّقة. فتعكسن اعات شل lol‏ تقوم شل cig:‏ 
الاتصالات؟ وكيف حدتت؟ 


شِلٌ: دراسة Jb‏ حول إنشاء الهويّة والتعبير 

في العام 1995, واجهت شركة رويال داتش شل ازمتين رئيسيتين» اولهما كان 
غرق منصة حفر آبار عتيقة بعيدة عن الشاطئ, برانت ت سبار. دعمت أبحاث دقيقة 
أجرتها شل SI‏ البديل الأقل ضرراً بالبيئة للتخلص من معدات الحفر هو إغراقها. 
مسؤولة دعمت الغرق لاسباب اقتصادية بحتة. oor‏ وجود مناضلو عر ينس على 
منصة برانت نه غبار هبر الشغالة نعطي Bee)‏ عالمية لوحت ورو شل واحدتت 
مقاطفات ak‏ لمخطات شل. فى الماننا واحيردت فى تهات المطاف الشركة 
المذلولة علناً إلى التراجع عن قرارها في حزيران/يونيو 1995. 

أما الأزمة الثانية التي واجهتها شل خلال هذا العام الفظيع. فظهرت في الإعلام 


وتعلقت بعمليات الشركة في نيجيريا. بموجب عقد شركة مشتركة مع الحكومة 
النيجيرية, استخرجت شل النفط من كميات احتياطية تقع في Sages‏ طيلة 
العام 1995 $ ag?‏ الاتهامات إلى Ja‏ بالاستغلالية وبالنفعية السياسية للتعامل مع 
الميليشيا العسكرية التي سيطرت بالقوة على نيجيريا إثر انقلاب ثوري ولعدم منح 
شعب أوغونيلاندز حصة عادلة من الأرباح الناتجة من النفط. 

نورت شل بشدة من الأزمتين. ee:‏ إدارتها ol‏ أداء الشركة يعتمد DaS‏ 
والرأي العام oor e‏ ا فقزرت شل إعادة بناء رأسمال laze‏ 
نظامياً من خلال عمليات الاكتشاف والتعبير الداخلي والتعبير الخارجي HH‏ 
القيام بكل شيء. بيد أن الإعلام ا بانتظام كأ ريستعراظية وبطيئة التق 
وة وة ورو قراطة sing‏ ع لفل nell,‏ واخهت الشركة من :خلال esl‏ 
5 تعارضا بين FA‏ الذاتي والاكتيارات ا aS pul‏ شعورا lel‏ 
بدت ale. ee eal‏ ا إلى ارافان كما عن Josue,‏ اعد 
طويلة في شل عن الوضع: "تراكمت كل هذه الأمور وأظهرت شل كنوع من الشبح 
العملاق في غابة - تصعب رؤيته إذ لا يملك حدودا واضحة ولكنه ذو اجزاء ضخمة 
وخارجة عن السيطرة وغير محددة قد تلحق الضرر بنا. بالإضافة إلى ذلك, كانت 
شبحا صامتا. لم تخبر الشركة متعددة الختسيات أى قضص lgs‏ فلم يستطع مَن 
هو خارج الشركة سوى تخمين سبب وجود الشركة ونوع عملها وكيف يختلف العالم 


لولم تكن الشركة موجودة على JUYI‏ "لقم 
"عام اس ee ad O‏ 
أكثر شركات العالم تقديراً. 

بغية كشف idi ägd‏ اعتمد هذا الفريق على مجموعات مدراء من مختلف 
شركات شل الفرعية في كافة أنحاء العالم لمناقشة هدف الشركة الأساسي 


بالاسقناد: إلى Aly ue Wo‏ ملت حصيلة JS‏ وزشة عمل وجهة plas‏ 
المجموعة حول هدف شل الأساسي. بهدف توجيه إبداع المشتركين, تم عرض 
إعلانات قصيرة نموذجية عليهم عن الأهداف الأساسية في أهم الشركات مثل 
هولت باكرد 39 أم وديزني: خلال العامين rat oo ad‏ مجموع 32 ورشة عمل 
النموذجية التي ابتكرتها المجموعات اا عق الال اما هق كدف ل 
"Fw lw |‏ 

(145) العمل على إحداث فرق في حياة الناس‎ m 

# إبقاء الناس في تقدم: تخسين العالم (ماليزيا). 

هل تسهيل جاة gold‏ التو وعدا (Sunol)‏ 


Sb] m‏ العنان لموارد الطاقة في العالم بغية تحسين سير العالم (نيجيريا). 
ل تحسين الشعوب والشركات والحضارات والبلدان (أستراليا). 
تم جمع إعلانات الهدف الأساسي وتقديمها خلال اجتماع عقده كبار مدراء شل 
من كافة أنحاء العالم. بعد تفخص هذه الإعلانات والاستبطان وبالاستناد إلى 
ال الشخصية, بلور فريق إدارة شل العليا هدف شل الأساسي '"كمساعدة 
الناس على بناء عالم أفضل". 
التعبير الداخلي: بغية التعبير عن الموضوع إلى الموظفين حول العالم. عرضت شل فيلماً قصيراً 
لإحياء الموضوع. ركز الفيلم القصير, الذي agb‏ شركة موريس ساتشي, على موضوع عجائب التغيير 
التكنولوجي المتطوّر خلال القرن العشرين. وتم عرض الفيلم خلال أول نشرة على شبكة الشركة الداخلية 
حديثة العهد - تلفزيون شل - في آذار/مارس 1997. ثم أسست الشركة مركز تدريب في هولندا يقصده 
المدراء متوسطو المرتبة من كافة أنحاء العالم ojo‏ على القيادة ويتضمن التعررّض المعمُق إلى حضارة 
شل غير تمارين Adobo‏ إلى بناء روح الفريق والخوض في هوئة i‏ 
التعبير الخارجي: بالإضافة إلى هذه المبادرات الداخلية, أطلقت شل خلال العام 1998 die‏ 
مبادرات خارجية مصممة لإظهار iu>‏ محاسبية متزايد إلى أصحاب العلاقة المعنيين غير ,الماليين. دعماً 
للأصالة, نشرت شل تقريراً في خريف العام 1998 بعنوان "الربحية والمبادئ: أمن خيار؟ " ركز التقرير على 
مختلف الخطوات التي اتخذتها شل للردٌ على مصادر قلق أصحاب العلاقة المعنيين بشأن التطوّر المستدام 
وحقوق الإنسان. كما وقدّم خطة طريق لأنظمة الإدارة قيد الإنشاء من أجل تحقيق الشفافية والتجاوب, بما 
فيها انظمة المحاسبة ووضع المعايير والتدقيق الخارجي aall‏ المسفمن. يلخص الرسم 8 - 3 هذه 


المبادرات. 

الإدراك cpl GUY cal all‏ والفهم» واستكتشاف مسائل اجتماعية 
1996 1997 1998 
طاولات نقاش/حوار مفتوح إعلان المبادئ العامة المحدّثة أول عرض إلى المحللين الماليين 
حول توقعات التغيير لدی حول الأوجه غير المالية من أداء 
الشركة 1 المجموعة 
odel‏ عام عن دعم المبدأٌ سياسة مجموعة بيئة آمنة Lao‏ حوار مع شبكة من الخبراء حول 
الوقائي حول التغيير والتزامها. وإجراءاتها أخلاقيات الشركة ومسؤوليتها 
المناخي الاجتماعية 


استطلاع الآراء العالمية حول شل ورشات عمل مع موظفي شل 
التي أجرتها الشركة الدولية لدراسة حول المسؤولية الاجتماعية 


Rat السوق والآراء ولا‎ 
bes dio | 


الرسم 8-8 التعبير فن هوكة شل الجديدة: 
Sas‏ عملية الاكتشاف التي اتبعتها شل نموذجاً مناسباً عن السلسلة اللازمة 
لكشف هوية شركة إلى العالم. فتنشئ أصالة يرغب فيها أصحاب العلاقة المعنيون 
وتساعة الشركة على Al.‏ سمعتها..ولكق: كما شير baad]‏ شل يجب الحاق 
هذه العملية بعمليات معقولة من التعبير الداخلي والخارجي. سوف نعالج هذه 
العملنات يذورها: 


عملية التعبير الداخلي 


مبنية تتخذ nen‏ عبر الاتصالات Selke‏ ا pene‏ ا a öl‏ 
الرسائل هذه مصممة قي الدرجة الأولى لتوليد مصادقة جماعية وقبول وشعور 
u‏ اال یام ا بهدف الفوز بالقبول 

بهويتها المبنية: 

الاستراتيجية 1: صياغة رسائل نازلة ومقنعة وعرضها. 

الاستراتيجية 2: إنشاء توافق اراء في منتصف الطريق. 

الاستراتيجية 3: بناء ائتلاف. 

الاستراتيجية 4: السماح بالاختلاط بغية تنشيط الحوار وتوافق الآراء. 


تعتبر استراتيجيات التغيير الأريع هذه مناسبة تقريباً ويعتمد اختيار الاستراتيجية 
بشكل خاص على وضع الشركة الراهن. غالباً ما يتمتع الإقناع التنازلي بفعالية أكبر 
حين تلرّم تغييرات جذرية في الهوية وتضطر الشركة إلى ees‏ بسرعة بسبب 
ضغوطات السوق أو المنافسة. تلائم الاستراتيجية الوسطية الهادفة إلى توافق 
الآراء التغييرات التطورية التي تتطلب روابط أقوى بين الموظفين. أما الاستراتيجية 
ase‏ قتنانيب خاصة الشركات Cur as tidi‏ تكون الهوئات الشركة سيب 
إشكال وتحتاج الشركة إلى حشد دعم ائتلافي لهويتها المبنية في مختلف 
مجموعات منتجاتها وأعمالها وأقسامها وبالتالي إلى تنشيط التعاون. وأخيراً تتطلب 
الاستراتيجيات الاختلاطية المزيد من الوقت وتُستخدم في الحالات القصوى حين 
تواجه الشركة Leal, leds‏ نظرا إلى .وجود جضارات فرفية جد das bis‏ مع عناصر 
هوية مميّزة والحاجة إلى التكيّف مع الظروف المحلية. lo We‏ تدمج الشركات 
العالمية والشركات المتنوّعة الاستراتيجيات الأريع لمشاركة هوية الشركة الداخلية 


مع الموظفين وتعبيرها إليهم [Z5]‏ 
إن الغور يقبول الهوية المينية أساسى فى .مساعدة الشركة على يثاء الأصالة 


[ZG]‏ يختلف المدراء والموظفون على الأرجح في نظرتهم إلى هويّة الشركة مها 
يحدث في أغلب الأحوال فجوة بين الهوية المبنية والهوية التي يراها الموظفون - 


وبالتالي Mä,‏ مستوى شعورهم بالذاتية مع Zas pál‏ في حال كان هذا الشعور 
dasri‏ يقل تحفيز الموظفين على العمل وعلى المشاركة في حياة الشركة ويخف 
احتمال تصرّفهم كسفراء الشركة لدى الأشخاص خارج الشركة. 

خلال التسعينيات: شكلت .ساوتوست' إبرلاين ن الخطوط الجوية المتخذة قاعدة 


لها في الولايات المتحدة الأميركية. قدوة على مستوى عملية التعبير الداخلي[28]. 
بقيادة هنرت oals‏ أظهرت: الخطوط الجوية. الأعلى تصنيفا بانتظام كيف يؤثر 
التعبير الداخلي في ثلاثة مستويات نتائج تنظيمية مهمة: الموظفين والعملاء 
والأرياح: استندت تصنيقات توعية الخدفة العالية التي خازت (ule‏ الخطوط vall‏ 
إلى التزام: موظقي. الواجهة الذين aioli eee‏ باستعرار :مع العملاة calle‏ مهاراتهم. 
cies‏ الشركة .هذه الاتحازات dale Jaa‏ الموظفيج ‏ كعملاء gabb.‏ ينية 


تشجيعهم على تقديم خدمة شبيهة إلى الركاب. وفق دائرة قيمة السمعة 
الموصوفة في الفصل 2 "ماذا تساوي السمعة؟", يحفز التعبير عن الهوية 
الموظفين ويبدي قدراتهم, مما يحسن مستوى خدمة العملاء ورضا العملاء 
والاسسيقاء ويريد الصبيعات والعاتدات th Iis‏ 

يتطلب التعبير الداخلي قيادة وبصيرة قوية على الدوام. يريد الناس أن يعرفوا 
ال ,]79[ . كانت eee E‏ 
شكلتا حضارة الشركة lorry‏ تظبيقها لاستراتيجية أعمالها:ومعاملتها ام 

تضع الخطوط الجوية موظفيها Jol‏ قبل العملاء. فكانت بصيرة الشركة الأساسية: 

ادلا tll ogo‏ ب لما ا ا اا 
E‏ إيرلاين E‏ والجماعي عن هويتها. 
فيعلن جزء من مهمة الشركة أ خدمة العملاء SY pat a‏ 499 48 
فردي وروح الشركة". قد يبدو هذا الإعلان بسيطاء ولكن ساوثوست إيرلاين_ز Giles‏ 
هذه الفكرة بنشاط. فغالبا ما تستخدم قصص نجاح العملاء التي Las‏ جهود 
الشركة لإرضاء عملائها. وفق إحدى القصص, قدّم مرّة رئيس مجلس إدارة الشركة 
هيرب كاليهر التشروبات. aad‏ إلى العفلاء, أما aad‏ أخرى. فتخبر أله phd,‏ 
باقطام .مسر Gal ele‏ وأغاني الراب حي ملف ls)‏ الشركة ue‏ يوسا 
١ pola‏ رال ساوتوست اران رو يروج دكات موطفيها. 

من اللواضه أن كل من تصنيفات خاضل فة ساوت ار نر العالية من 
alga‏ والصحافة. الزات حولهاء:وتحاحها المالي سند يجريه الك إلى فون 
الشركة القوية المجدّرة في مشاركة الموظفين والتزامهم. وفي الشعور بالذاتية 
الدى. يرنظ. الشركة بالموطفين وقي الاحتمام الملحوظ. بالعملاء. اث الشركات 
کساو وست اترا تن ر التي صل باستعرار على تضنيفات غالية من المستولكين 
فرعن هو لا تحاكى فقول الموظفين فحني بل ovals Lal‏ 
عملية التعبير الخارجي 

‘lags‏ تضقن التعبير الداخلي وليو شغور بالخاقة بين الموظفيق: والشركة 
التعبير الخارجي مصمم لتعزيز شعور أصحاب العلاقة المعنيين بالذاتية مع الشركة 
els‏ سه الشركة كما أوضح الفقصك الثالت: "هن تل الراب الاولي د ومن Y‏ 
يحتلها؟" ينتج شعور أصحاب العلاقة المعنيين بالذاتية مع الشركة من الجاذبية 
ee‏ ال دع اة ر اة ا اوا د ا 


re‏ التعبير عن أصالة الشركة بأسلوب olz‏ عاطفياً إلى أصحاب العلاقة 
المعنيين oF‏ طريق التشدية على "الأرباح أو النامن أو الكزة "ayo VI‏ - وفق ثفن 
قدمته شركة شل. يشكل إمعان النظر IIL IS‏ 


الثبات في نتائج الشركة وإنجازاتها. Lol‏ التعشّق في فزعي gS all‏ على 
مسؤولية الشركة الواسغة. في ها Vlas] dors gle‏ الإنسانية عن طريق 
تظبيق ممارسات مسؤولة اجتماعيا ودعمها. وآخيراً. تظهر الشركات أضالتها عن 
طريق التصرّف والتواصل حول الجهود التي تبذلها بغية المحافظة على العالم 


الطبيعي - . سوف نسلط الأضواء على ثلاث شركات من مشروع 
خاضل السمعة rc‏ كل ما بعر عل le)‏ على قحو ماف من خلال هذه 
المجالات. 


ماذا cals‏ شل من أزمتي العام 1995 ,ومن خسارة سمعتها وقيمتها السوقية 
التي تلتها وأدّت إلى فترة من التدقيق؟ أرغمت على إعادة النظر في نموذج 
أعمالها وقيمها التاريخية. وفي الوقت عينه أعادت شل تقييم نموذج أعمالها بسبل 
gia‏ توقعات أصحاب العلاقة المعنيين. نتيجة لمراجعة استيعابها لتوقعات 
أضخاب العلاقة المعنيين المتغيّرة. طؤرت شل مجموعة مبادئ داخلية حول 
وجودها وتصلاقها. وأخيرا. أظهرت شل هذه التغييرات إلى أضجاب العلاقة المغتيين 
مستخدمة وسائل تواصل متنؤعة. يعرض الرسم 8 - 4 نموذج إدارة السمعة الذي 
ye Lin‏ مختلف ميادرات الفريق الهادف إلى تحويل شل إلى أكثر تتركات الغالم 
Jya‏ الع م ا 0 وة للآخرير: 

تظهر تجربة شل dÍ‏ إدارة السمعة ذات الأهداف SEREA om‏ 
أصحاب العلاقة المعنيين - المرشحات التي يعالج أصحاب العلاقة المعنيون خلالها 
المعلومات حول الشركة. من المهم فهم مرشحات: أضخاتب العلاقة: المعنيين 
المستخدمة aJ‏ الشركات. نسمي هذه المرحلة . يتضمن الإصغاء 
التفاعل اليقظ مع أصحاب العلاقة المعنيين الذي يمِكّن الشركة من فهم المعايير 
التي تُستخدم لتقييم أعمالها. وتستطيع الشركة أيضاً عبر الإصغاء أن تركب خارطة 
إدراكية لوجهات النظر العالمية التي يتبناها أصحاب العلاقة المعنيون وأن تستخدمها 
كدليل في اختيار موقعها الاستراتيجي. بالاعتماد على مجموعات نقاش مركزة 
وعمليات مسح فير بلدان متعددة شملت مجموعات أضعابي علاقة معنيين مختلفة, 
بذلت شل مجهوداً Dlo‏ للإصغاء إلى أصوات متنؤعة ولتركيب خارطة Jaw‏ 
توقعات sus]‏ الغلاقة guste‏ وتتحلى باكر كدر من الؤاقعية 





الرسم 4-8: نموذج ala‏ لتوليد الأضالة. 
تحاول الشركة الجدية ؛ بشأن بناء سمعة قوية تطبيق حصيلة مرحلة الإصغاء على 
whel‏ فأعادت شل النظر بإطار عملها وبهدفها الأساسي. yoo‏ إطار عمل 
الشركة تقاليدها وهويتها وطموحاتها للمستقبل (كأهداف الأداء الاستراتيجي). 
نسمّي هذه المرحلة OY‏ الشركة تعتمد خلالها على تاريخها واستراتيجيتها 
لتحذيد أسلوتها الممثر قي إجراء أغمالها ولان هذه المرحلة تعكس الجهود المبذولة 
لإدارة.خضارة الشركة وهوبتها عن ظريق مزج تاريخ الشركة وأهدافها الاشتراتيجية 
وعلاقاتها مع الغير. خير دليل على المشاركة الصادقة في مرحلة الوجود من إدارة 
التسمعة هو مراجعة إعلان ميادئ اعمال المجموعة والجهود المبذولة cag‏ تطوير 
إعلان الهوية على حد سواء. 
يۆسع الإصغاء والوجود نحو خطة عمل yeas‏ اختيار توقعات أصحاب 
العلاقة المعنيين التي تدعو إلى تغيير الممارسات الأساسية. تعالج هذه المرحلة 
lal‏ التغيير الذي سيحدث في الممارسات لمطابقة أعمال الشركة مع توقعات 
esl‏ العلاقة. المعنيين: بهذا الهنى: gta‏ تنشيط. اسلوت aps tetas”‏ 
ساعدت مبادئ الوجود مدراء شل على تحديد مجموعة علاقات بين شل ومختلف 
أضخاب العلاقة المعنيين.. بما فيها مفجموعة التوقعات التي سيوف تسعى الشركة 


إلى تلبيتها: وميعالجتها. 
ltl‏ انشنات. شل Ine‏ جن وسال Jalil‏ المصممة لهل مادا إلى 
أصحاب العلاقة المعنيين. نسي هذه المرحلة - إذ تتضمّن تفاعلاً تعبيرياً مع 


أصحاب العلاقة المعنيين تنقل الشركة من خلاله مركزها والمبادئ التي سوف 
تعتمد عليها. وتتخذ الشركات أيضاً وفق هذه المبادئ إجراءات تصادق على محتوى 
اتصالاتها. تعكس الاتصالات هويّة الشركة ووجودها فيما تعالج مصادر قلق أصحاب 
العلاقة المعنيين عن طريق التبليغ عن أعمال الشركة أو شرحها أو تحديدها أو 
تزيينها أو lelia‏ برموز أخرى. تضمن إدارة التوفعات والتفسيرات الحذرة عدم 
تحؤل الأحداث الاعتيادية في حياة الشركات الكبرى إلى إشكاليات وأزمات. 

نعتقد Sİ‏ بالمشاركة في هذه العمليات, تحقق الشركة أصالتها - وهي حالة 


تعكس فيها هوية الشركة الداخلية توقعات أصحاب العلاقة المعنيين الرئيسيين 
بإيجابية وتعكس فيها معتقدات أصحاب العلاقة المعنيين الرئيسيين حول الشركة 
هوية الشركة الداخلية بدقة. إحدى الآليات الأساسية لتحقيق الأصالة هي التواصل 
التعييزي مع أصحات العلاقة المعتيين: فتسيعى الاتصالات التعبيرية إلى تمثيل هوية 
الفتظمة بذلا Yo‏ جذي الانتياة والتلاعب بالاتطباعات, gar‏ تستند تفاعلات الشركة 
مع أضحاب. العلاقة. المعنيين على Soles‏ الأضالة والتغبير: تنخ انظباغات أضحاب 
العلاقة المعنيين الإيجابية من تلاقي المصالح الصادقة واجتماع القيم. في CLE‏ هذا 
الأسايس: على الأرجح أن سمعة. الشركة الإيجابية ستبقى lang‏ مؤفتاً قد ينهار قي 
ary‏ أزمات: asl‏ بكير yo‏ الضرية التي تلفتها شل في العام 1995. adl Li‏ 
ole‏ أسابين اقم رل قوامه الشفافية, فيزيد احتمال حصول الشركة على 
وعم eps‏ أصحاب: غلاقة معن ملترمين ومحخافظة الشركة على Jowl‏ تتمعتها 


في خضم إشكاليات لا مفر منها[80], 

تظهر تجربة شل إمكانية تمثيل البيئة وفق توقعات أصحاب العلاقة المعنيين. 
بالتالي. يجب مراقبة توقعات أصحاب العلاقة المعنيين بانتظام بغية الحرص على 
عدم تعرض نتائج الأداء إلى الخطر من جراء تحؤل هذه التوقعات. وتؤدي هذه 
الفكرة إلى axill‏ الطبيعية Ol‏ إدارة السمعة يجب أن تشكل حجر الأساس 
للتحليل الاستراتيجي, إذ إثها تعالج كيف تتخذ الشركات مواقع لها في البيئات 
المتحؤلة Sle‏ التعترات في الاستراتيجية بجت أن تعتبر وتقيم بلغة عواقبها 
المحتملة على السمعة. ; 

يظهر نموذج إدارة السمعة الذي ابتكرته شل بالاستناد إلى تجربتها Ol‏ إدارة 
سمعة الشركة مرتبطة ارتباطاً وثيقا بإدارة هويّة المنظمة. بغية التاثير فى الظريقة 
الفق ريد الشركة أن lall gle‏ عليها تغيير الفكرة التي تظنها عن نفسها. بهذه 
الخطوة . تتحؤل الشركة من إدارة الانطباعات إلى التواصل التعبيري الذي سيكافئه 
على الأرجح أصحاب العلاقة المعنيون بثقة والتزام أعمق: بالتالي. تضمن أيضاً هذه 
الخطوة استدامة سمعة الشركة كأصل. 


اسلوب pur‏ )999 نورديسك 

يعد دُ رصانع الأدوية الدانماركي نوفو نورديسك من بين أشهر الشركات وأكثرها 
احتراماً في الدانمارك, فضلاً عن أن هذه الشركة تملك أوسع محفظة منتجات 
لمكافحة الداء السكري (داء Ta‏ وأكثر أنظمة ‏ تسل الإسبولين تطورا فى 
الغالم. بالإضاقة إلى ذلك تختل توقو تور ذيسك مرتية قبادية على مشتوى إذارة 
وفك A Ay eer‏ بالمرمونات, سمل مهكة الشركة 
المساهمة في التقدّم العلمي والإنساني والاجتماعي. إن ادعاء الشركة بالشى 
إلى تلص العالم من الداء الشكرى لر السخرية. في النهاية: لن ترفي ترك 
تزدهر بشكل.رئيسي من Cle]‏ الإنسولين aang‏ في تخفيض الطلب على الإتسولين! 
بيد أن ادعاءات الشركة تقترح lel‏ أصيلة ily‏ تصف بالتحديد عمل نوفو نورديسك: 
البح عن اليب افضل المع الداء السكرى uae‏ وعلاجة. وقد ردت الشركة 


على ارتفاع الداء السكري المخيف بزيادة تمويلها لبرامج الأبحاث حول الداء 
السكري وتطويره وإدارته الناشئة من مختلف المشاريع التي تمؤلها الشركة 
لاكتشاف الداء السكري وتطويره. تتخطى استثماراتها في هذا المجال استثمارات 
أي شركة أدوية_ أخرى. 

Mio Wyo‏ آخن: ول أصالة الشركة: ساعدت نوفو نورديسك على توعية 
المستهلكين حول الداء السكري عبر إنشاء خط للاستعلام عن الداء السكري في 
بانغالور (الهند). وهو مركز خدمة هاتفية يهدف إلى تزويد المعلومات حول الداء 
السكري وتقديم النصائح العملية حول إدارته إلى الاشخاص المصابين بالداء 
السكري وعائلاتهم. فهو يحدث التوعية حول هذا الداء في بلد حيث لم يتم تشخيص 
أغلبية الناس المصابين به ولا معالجتهم. يتلقى ضون وأخصائيو تغذية مدربون 
اتصالات على مدار الساعة ويجيبون عن الأسئلة الاک شيوعاً ويزؤدون معلومات 
مؤهلة حول النظام الغذائي والتغذية وخيارات العناية بالداء السكري التي تقدمها 


بانغالور. 

بفضل منصة سمعتها الواعدة ٠‏ تلتزم نوفو نورديسك بالمساهمة في 
تحسين الحصول على علاج الداء السكري في أفقر البلدان. بالتالي, قامت الشركة 
بتطوير مبادرة 


والتي تهدف إلى تحسين الرعاية المقدمة إلى المصابين بالداء السكري في البلدان 
النافية, eater‏ هذه. الصضاذزة: 'انشراتيجية axes.‏ الاتجاهات لتحسين. alei‏ 
الصحية العالمية, بما فيها تطوير استراتيجيات وطنية خاصة بالداء السكريء slug‏ 
رعاية صحية وطنية, وَضَمَان desl‏ اسار Saa‏ ؛ وتزويد تمويل إضافي. 

بشكل pugley‏ اشير اتخات وطنية خاصة: بالداء السكرى أولى الفمشائل Sead Jl‏ 
الأريع المضمّنة في نموذج نوفو نورديسك لمعالجة الولوج إلى الصحة؛ Tiso‏ 
مستوحى من منظمة الصحة العالمية. تحدد نوفو نورديسك أفضل الممارسات من 
كافة أنحاء العالم بواسطة مشروع الاستراتيجيات الوطنية الخاصة بالداء السكري 
الذى أطلقتة: وتشكع الجكوفات الوطنية على اغتماد هذة المفارسات فى بلذانها 
بدعم من الشركة. 

كما واعترفت الشركة Lob goj iio‏ بقيمة الشراكات كوسيلة للتوضّل إلى 
حلول مستدامة. فالعمل الناشط لتعزيز التعاون بين als‏ الأطراف في نظام 
الرعاية الصحية يغية تحفيق اهذاقف:مشتركة يتشكل leo‏ من Bnei‏ تورديسك. في 
العام 2001, نشرت الشركة خلاصة وافية عن مبادراتها في البلدان النامية وصفت 
فيها ما يفوق 100 مثل عن الشراكات وبناء القدرات والبرامج التعليمية والهبات إلى 
الأبحاث حول الداء السكري والتبرعات في أوقات المحنة في آسيا وإفريقيا 
والشرق الأوسط: وأميركا اللانيثية. 

مهما jia‏ التزام المعنيين في تحسين الولوج إلى علاج ns Saul sll‏ سوف 
تبقى كلفة الإنسولين عاملاً Lan slow Lu!‏ يشرح لما وضعت نوفو نورديسك سياسة 
5995 الإنسولين إلى البلدان الخمسين الأفقر في العالم وفق الأمم المتحدة بأسعار 
لل نتخطن سببة 20 بالفئة من" الاتعان الاحمالية :في أفيركا الشهالية: :وأوؤويا 


واليابان. 


SJLiwls pusi soll 
في العام 7 تحت اسم بنك‎ aoa واستباك أقدم مصرف في أستراليا تم‎ 
ناوث وايلز وإدخاله في النقابة في العام 1850 بقانون من برلمان نيو‎ ‘i Sol 
iol Ske مصرف في أسترالياء شارك في المجتمعات الفكلية‎ le 
تدرك الشركة مدى أهمية تأدية دعم الشركات المجتمعات التي تعمل فيها‎ 
فيها. تم تأسيس واستباك كمشروع حاكم ماكاري الاستعماري الكبير‎ am 
الريزاهة والفة‎ ca yl aldo ala أفادته‎ ill .والتقاليذ‎ pal stow بزال‎ 
فاته وفوظفية. والمجتمع: والقباذة بفضل الابتكار. .في‎ olor د والالتزام‎ 
حزيران/يونيو 2001, نشر واستباك إعلاناً عن ممارساته المتعلقة بمسؤوليته‎ 
E مغ العملاء والحكومات وا‎ cl. لضمان حوار‎ dons الاجتماعية. انها لخطوة‎ 

وا 

بحت Jaah‏ موظفيه على المساهمة في المجتمع. برنامج 
ماغات م طا SS elses‏ 
لاقتطاع الضرائب. بالإضافة إلى ذلك, يتطوّع موظفون عديدون بوقتهم للمشاركة 
کنر افج Slr‏ المحلية. فتدعم الإدارة جهودهم عن طريق إعغطائهم فرصا 
مدفوعة وترتيبات عمل مرنة لمساعدتهم على المساهمة في | 

ويحق لكل موظف في واستباك بيوم تطوّع في المجتمع sia‏ أي يوم فرصة 

بق مجلس إدارة واستباك وا هود التطوّع التي يبذلها موظفو ver‏ 

ا بجوائز Eskil‏ في will gaia‏ التي تعترف بامتياز الفرد والفريق في تزويد 

وتأكيداً تبره عن متسؤوليقة ٠ E‏ تم تضمين واستباك في دليل السمعة 
الجيدة في أستراليا الذي نشرته صحيفة ذا أيج /اسيدني مورننغ هيرالد - وهو دليل 
يعد بالاستناد إلى تصنيفات تقوم بها مجموعات أخضائيين 1 يصنفون 
الشركات على أساس معايير محددة في قطاع نشاطها الخاد على الرغم من BÍ‏ 
عملية التصنيفات تشكل موضوع Islo Ja?‏ بين المراقبين الأستراليين, ٠‏ فهي 
الأ ee‏ فى لائحة eis‏ لو کل مان س احتل المصرف 
المرتبة الإجمالية الثانية والمرتبة الرابعة لتأثيره الاجتماعي. 

لكن على الرقم من تركيز Shawls.‏ الظاهن على المحتفع, لا عرف الرائ العام 
الأوسع المبادرات التي يقوم بها'المضرف. في تصنيفات الزائ العام قي استراليا 
لحاصل السمعة في العام 2001, Lil‏ واستباك المرتبة العشرين, متخلفاً عن كولز 
plo -‏ ومصرف بنديغو الأصغر حجما. ما فو هك أن Beis‏ سمعة S95)‏ واتصالات 


مستهدفة مصممة لنقل أصالة المصرف ستساعد نقاط قوة المصرف على الفوز 
بإدراك الرأي العام. 
تحدي الأصالة 

تبني الأصالة السمعة. في الواقع. تفعل ذلك عن طريق القيام بالعمل الصائب 
بثبات على امتداد فترة طويلة من الوقت. أشرنا في هذا Laal‏ إلى SI‏ الشركات 
التي جارت- علي آي تصنيقات خاصل تة في مكتلقع. closl‏ العالم gcd‏ 
مستوى مرتفعاً من الأصالة عن طريق اعتماد خصائص متعلقة بالسمعة لهويّتها. 
تستطيع الشركات الأخرى, ilede UP gig‏ حذو حذوهاء ولا سيما في ما يتعلق 


بأربعة دروس تقڈ 


m‏ الدرس الأول: عن طريق أخذ الوقت للكشف عن هوية شركتك. 

m‏ الدرس الثاني: حول هوية شركتك بتطبيق عملية نظامية تغير التعبير 
الداخلي وتشجع الشعور بالذاتية مع الشركة. 08 

m‏ الدرس الثالث: عن طريق استراتيجية رسائل واسعة مصممة لتولد شعور 
أصحاب العلاقة المعنيين بالذاتية مع الشركة. 

m‏ الدرس الرابع ! لا poser‏ هدفك الأساسي وقيمك الأساسية إلى الخطر للردٌ 
بسرعة أكبر على الضغوطات التي تضعها مجموعات مستثمرين أو ناشطين أو عملاء قليلي التبشر على 
الشركة 


ينا عدت هذه الدروس الأربعة المشتركة, مع دمجها بالظطهور والتميز, شركات 
Sane ange‏ علي oly‏ تمتها وهي تفرح سيلا #مكن الشركات الأصعق: سمعة 
على اللحاق le‏ في الفصل التاليء Gow‏ نناقش كيف تزيد الشفافية مصداقية 
الشركة وتعزز أصالة الشركة في نظر أصحاب العلاقة المعنيين. 


Laal‏ - و: الشفافية 


يسمح الغرض الشفاف بعبور الضوء لكي تُرى الأغراض الأخرى خلفه. بالتشابه 
الجزئي. تسمح الشركة الشفافة لأصحاب العلاقة المعنيين بالنظر عبرها - فهي 
ا lee i‏ رار NN‏ 
الجديد لمجموعة آي أن جي: عملاق الخدمات المالية الهولنذي متزايد الحضور. 
تقترح هندسته الشفافة في اللاوعي ومجازياً أنّ عملاق الخدمات المالية ينوي أن 
يتحلى بالشفافية تجاه أصحاب العلاقة | 

OLS‏ اتر صمي الشركة lagi‏ اعاب التلاقة المعين الولمه الى 
A‏ المعلويات الا older email ao jill,‏ الشركة abdi‏ :وإمكانيات 
نجاحها تقييماً دقيقاً. أما بضورة: اكثر رسمية. فتحذة ستاندرة اند pa‏ الشفافية 
"كالكشف في الوقت المناسب عن المعلومات الملائمة حول حالة الشركة 
التشغيلية والمالية ومهارشات إدارتها". في دراسة تشرتها سعاتذرد أند بورز مؤخرا, 
نظرت في ممارسات كشف المعلومات التي تعتمدها أكثر من 1,500 شركة في كل 

من الولايات المتحدة الأميركية وأوروبا وأميركا اللاتينية وآسيا. فأعدّت لائحة تتضمّن 
98 ممارسة خاصة بالشفافية وكشف المغلومات وركزت Lull‏ على jai‏ 
في تقارير ean‏ السنوية والمستندات الرسمية الأخرى. أظهرت التحاليل 
Sie. ani abla‏ 





الرسم 21-9 ا eer O‏ الا ی ETRE‏ 
الشركة بالقرب من أمستردام. 
المتحدة الأميركية والمملكة المتحدة أعلى مستويات كشف فيما alas‏ أدنى 
المنستويات: فى. IS ol‏ اللاتينية واسيا. >< cue‏ نص القانون: le‏ كشف 
المعلومات, لوحظ اختلافٌ شاسعٌ في تطبيقه. 


ووجدت Ol Lal‏ كمية المعلومات التي يتم الكشف عنها في التقارير السنوية 
فرتيطة ارتباطا ونيقا بمخاظر السوق والتقييمات وفق القائمين بالدراسة, 

الشركات التي حازت على نتائج عالية في تصنيفات الشفافية والكشف عن 
المعلومات... هي ذات مخاطر سوق متدنية. بالإضافة إلى ذلك, تميل الشركات ذات 
نتائج عالية في تصنيفات الشفافية والكشف عن المعلومات على أساس تقاريرها 
السنوية فقط إلى تسجيل أعلى نسب أسعار للقيمة الدفترية. تشير حصيلة دراستنا 
التجريبية الأولية إلى GI‏ الشركات قادرة على تخفيض كلفة أسهم الرأسمال العادية 
عن طريق توفير مستوى أعلى من الشفافية والكشف عن المعلومات!81. 

تقترح النتائج Sl‏ كلما زادت الشركة شفافية, اعتمد ا العلاقة المعنيون 
أكثر على ا التي مكشقها وامتوا بإمكانيات نجاح الشركة. وفق دائرة قيمة 
السمعة التي ناقشناها في الفصل 2, "ماذا تساوي السمعة؟", تستفيد الشركات 
من الشفافية JS‏ وضوح. بالإضافة إلى U3‏ وجدت الدراسة التي أجرتها yalia‏ 
أند )555 أن الكشف عن المعلومات غير المالية نتم esl‏ على تجو ير 

تخفض مسيويات الكنفف عن المعاومات إلى اذى بهد فى طلا as‏ التملك: 
وحقوق المستثمرين: وبنى مجلس إدارتها وعملياتها. تقوم الشركات التي shai‏ 
التضففات في هده الدراسة باعل caus au‏ عن مغلوما تهاغير العالية فصلا عن 
om‏ 

أول نظرة, تبذو معظم الشركات lel‏ تشر كما Wa‏ من المعلومات حول 

(reine‏ تتواصل الشركات بوفرة من خلال البيانات الصحفية والإعلانات والمقالات 
والكتب والرسالات الإخبارية الدَّوريّة. وتسمح المواقع على شبكة الإنترنت بالولوج 
إلى مجموعة واسعة من العروض والتقارير الط والإعلانات التي تظهر أدق 
التفاصيل عن الأعمال الداخلية والعمليات الخاصة بالشركة. وقد سژعت 
التكتولوجيات الفمكية eu BY‏ تمط الكشف عن all‏ الشركات Jaw‏ قرف 
الدردشة ومجموعات MET‏ والرسالات الإخبارية على شبكة الإنترنت والمقالات 
التعليقية. 


بيد Wl‏ إذا أمعنا النظر في الوضعء قد تثبت الشركات وعملياتها أثها غير شفافة 
ومضللة. وقد يثبت التواصل الحسي المباشر مع المدراء (أبعد من الصفوف الأولى) 
صعوبته ويتطلب طول أناة و"شخص اتصال مناسبا' ' كفيلاً بفتح الأبواب. يجب ضرب 
المواعيد مسبقاء وحتى في هذه ILI!‏ تقيد إجراءات مرهقة. متطلبة تسجيل 
وشارات ومرافقة, الولوج إلى مكاتب نخبة الشركة الداخلية. من الواضح all‏ لا يتم 
gal coe ll‏ وان الاتصال المباشر بالشركة محدود بأشخاض قليلين يعتبرهم 
كبار المدراء ذوي صلة. إذاء قد لا تكون الشفافية الحقيقية والكاملة سوى 7 
ولكنها Soy dg‏ عليه المراقبون الخارجيون أكثر فأكثر وتتعلم الشركات كيفية 
معالجته bli‏ يظهر هذا الواقع في تزايد sxe‏ القرارات التي ido‏ أصحاب 
العلاقة المعنيون الناشطون في اجتماعات الشركات السنوية خلال السنوات 
الأخيرة. 

لنضرب مثل شركة غلاكسو Gua‏ كلاين: Jal‏ .شركة في تاريخ الشركات 


في Oc‏ أدخل العرار a ü F‏ نشت بين أصحاب العلاقة a‏ 
المستاءين ومجلس إدارة غلاكسو حول موضوع أجر رئيس المسؤولين التنفيذيين 
ol‏ - بيار غارنيبه المبالغ به. كما عبر أحد أصحاب العلاقة المعنيين عن الأمر: 
و تقول غلاكسو من دون ssl‏ شك Lg‏ بذلت قصاری جهدها قبل craze‏ 


نظراً إلى أن المبلغ الى فون إلى jo paul yee ae‏ الاضطراب' "182 

ينظر هذا Lail‏ في أسلوب إدارة الشركات المقدّرة لشفافيتها. تقترح نتائجنا 
أن الشركات الأكثر تقديرا giles‏ ممارسات iS)‏ شفافبة dally yo‏ ليس bas‏ 
في الكشف الأكثر دة عن وضعها المالي بل أيضاً في إظهار عملياتها الداخلية وفي 
السماخ بالولوج إليها. LS‏ سنظهر: ol‏ الشفافية ليست هدفا بخد ذاتها بل وسيلة 
لغاية - الحاجة إلى زيادة الثقة وتخفيف شك أصحاب العلاقة المعنيين بالشركة. 
still asulal‏ الا والبصيرة والقيادة, والأداء المالي. والمسؤولية 
الاجتماعية, وبيئة مكان العمل. كما uri‏ تعتمد درجة الكشف إلى حد بعيد على 
مدى ع ض: الشركات إلى الضفوظات من أصحاب الغلاقة المعنيين دون Sel‏ 
للكشف عن معلومات حولها. 


درجات الشفافية 


يذكر مصرف التسوية Gays) Galea‏ معاي aioe:‏ الشفافية لتم 
أ تمكين ميتخدمن المعلومات فن تقييم vies Later A‏ لان المعاومات ور فة 


شكل مجمّع ومعزز. : 
لمكو من قد دات اه وخدماتها في مرخلة مناسية من عملدة صنع الكرار 
. أي التمثيل الأمين لما تريد تمثيلة. يجب أن يكون UG‏ للتأكيد et‏ وحذراً وكاملاً 
أفى المعلومات الى ممكن الممتكهم من مقارة الم شسات والبلذان )3( اتطبق 
اا على sles‏ و من اد قت. 


الكشف عن المعلومات أساسي في المحافظة على ثقة الرأي العام لأثه يمكن 
النانين فق التأكد من صحة ادعاءات الشركة. تعكس المطالبة بالشفافية رغبة 
إتسانية في تقليل مخاطر .عفلية pice:‏ القرارات تماما كما al‏ رغبة الناس في 
تقليل مخاطر استهلاك المنتجات إلى Gales Say‏ تهدف إلى حماية | 
1355 يطالب المستثمرون بشفافية المعلومات المالية بغية تقليل ones‏ 
التي يواجهونها. 

كما أشارت دراسة ستاندرد أند بورز الآنف ذكرهاء إلى أن الشركات الأكثر 
تقديراً تتحلي بالمزيد من الشفافية. إنها 2350 ae‏ وافرة عن نفسها أكثر من 
الشركات الأخرى, وتدعو أصحاب العلاقة المعنيين إلى التحاور gro‏ بشأن مواضيع 
الخلاف. في عالم يكثر فيه التعامل عبر شبكة اريت أول مؤشر للشفافية هو 


درجة صيانة الشركة موقعها على شبكة الإنترنت الذي يجب أن يكون موسٌعاً. ols‏ 
يتضمّن معلومات تستهدف مصادر قلق كل من أصحاب العلاقة المعنيين, ols‏ يظهر 
بوضوح ملكية الأسهم وبنية مجلس الإدارة, ule‏ يكشف بالكامل عن المعلومات 
المالية - نما lad‏ أسماء الاتضال ونقاط الولوج: المواقع التي لا gian‏ معلومات 
اتضال تنح sole‏ عن شركات غير adlad‏ تسمخ coll aslaw ol tll 2ST‏ 
coll, pails‏ تقاريرها"الفضوية tuos taral oles‏ موظقيها وسر اجا كا 
منتجاتها والتقسيمات التى:يقوم بها المجتمع المالي. 

aos‏ الشفافية الثقة إذ Sai‏ أصحاب العلاقة المعنيين المهتمين من التأكد من 
الشفافية a bs 2 =9 call ae i‏ تعرض الشركة iit,‏ وكدهانها 
على المستهلكين وأصحاب العلاقة المعنيين المهتمين بكافة عمليات إنشاء هذه 
العروض. تقوم الحكومات والصحافة والمنظمات غير الحكومية بتقييم أعمال 
الشركة. تزيد التقييمات الإيجابية لأعمال الشركة رضا أصحاب العلاقة المعنيين 
الذى يعسن بدوره الف ويحافظ على رخصة تشغيل الشركة 





الرسم 9 2 دائرة الشفافية. 


تدفعنا الفضائح التي حدثت مؤخراً في الولايات المتحدة الأميركية في JS‏ من 
إنرون وورلدكوم وأدلفيا وفي bosal‏ في كل من فيفاندي وأل في ol‏ أيتش ولهولد 
إلى التفكير: من الواضح all‏ لا يمكن الاستخفاف بالشفافية (أخذها كقصيّة مُسلمة). 
كما عثن الرئيس الأميركي خورج دبليو موش عن الأمر في خطاية: المعرروف' الذي 
ألقاه في تموز/يوليو 2002: 
ogi ow...‏ أعمال ghadi‏ الظاهرة على ثقة الناس. فبدت شركات عديدة 
منفصلة عن قيم وطننا. ألحقت هذه Sad)!‏ ئح الضرر drow‏ عدّة شركات bur‏ 
ون-زبهة. وقد ألحقت الضرر بسوق الأسهم, سن ما في الأمر أَنْها sall gab‏ 
لراحة بالهم ورفاهيتهم المالية. 
ssi‏ هذا الخطاب ssl a‏ الشفافة والكشف عن المعلومات عن طرق إظلاق 


مختلف المبادرات. أولها إنشاء فريق عمل لمكافحة الغش في الشركات مصمم 
للعمل كقريق محارية الجرائم المالية:.ومراقبة:التحقيقات مع الأطراف المستكلة 
في الشركات ومحاسبتها. ثانيها مؤلقة من :10 
نقاط ومصممة لتزويد معلومات أفضل إلى أصحاب العلاقة المعنيين ولتعيين 
مسؤوليات واضحة إلى مسؤولي الشركات ولتطوير نظام تدقيق أقوى وأكثر 
استقلالا. تتضمن عناصر هذه الخطة الأساسية استرداد التعويضات التي تم اكتسابها 
بالف والحظر من توو مراكز قياذية: متشقيلية فى ر كات اقرف ومصادقة ر نس 
العسؤولين التنفيديين الشخضية على مانات الشركة المالية السنونة. 


العوامل التي تسيّر الشفافية 

بالإجمال» شود الاعتراز GS pally gull‏ إلى كشف معلوفات: pee‏ 
(SU cae‏ ما قوم oboka 215 all‏ لتروية المعلومات ae ant‏ 
الخارجي بملء اختيارها. فتزويد معلومات شاملة ومناسبة وموثوقة وقابلة للمقارنة 
في الوقت المحدد يتطلب الكثير من الوقت والمال JS‏ بساطة. بالتالي؛ يتم 
اعتماد مما رسات الشفافية Sly‏ نتيحة لمجموعة S99‏ خارجية کر | 
يلص الرسم 9 3 العوامل esis Jl‏ التي تسر الشتقافية.,يتعوف leet‏ العوامل 
المكسيرة i‏ الخارجية هذه بدورها. 





الرسم 3-9: خمسة عوامل تسيّر الشفافية. 


ضغوطات السوق 

نتضارع. الشركات باتتظام Jos‏ الملكة الفكرية: Whey‏ ها piel?‏ المحاكه 
للولوج إلى سجلات الشركة الداخلية. على سبيل المثال, lo Whe‏ يطلب المراقبون 
من شركات الأدوية تزويد سجلات مفصلة عن تكاليف استثماراتها في تظوير اذوية 
جديدة بغية تبرير استراتيجيات التسعير التي تعتمدها. ويستخدم المنافسون وسائل 
تجسسية لاكتشاف المكوّنات المستخدمة في منتجات منافسيهم أو äs jlo‏ تقليد 
منتجاتهم على نحو غير عادل وخرق حقوق الملكية الخاصة بهم. غالباً ما يشتكي 
المستهلكون. من أسعار الأدوية. والطاقة البافظة: ومن أن الشركات. الخشعة 


تبتزهم. تشجع ضغوطات السوق هذه الشركات على وصف هوامش آرباحها بوضوح 
oi‏ د اق تحديذ تكاقفها وبالتالي تير ير الاسعان التي قرفا 

يظهر الرسم 9 - 4 رد شل, شركة الطاقة الإنكليزية الهولندية العملاقة. على 
هذه المطالب عن طريق تبسيط التكاليف والعائدات التي Joi‏ أرباحها وتفصيلها. 
وسوف يساعد تفصيل أكثر [iosi‏ ولا سيما إذا ale‏ مصادر القلق الحالية كحجم 
أكتر فأكتر قبل أن يعتير ها الرأى العام قاف 


الضغوطات الاجتماعية 
ما أكثر الشكِ بقطاع الشركات! من بين مظاهر الشك المقاطعات 
والاحتجاجات, WE‏ بقيادة منظمات غير حكومية متخصصة yunis‏ والمنظمة 


العالمية blial‏ على الحياة ae Jl‏ الى تعنى: بعموق المستيلكين» 
وجماعات الضفظ الخاضة بالرعابة الضحكة وغيرها. 
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(www.shell.com) تفصيل عائدات البن-زین‎ :4- 9 pw Jl 
يوافق رجال السياسة والصحافيون بالطبع مع الحجج التي تقدّمها مجموعات‎ 
الضغط هذه. من الصعب تقديم الحجج ضد الدفاع عن المصلحة العامة وحقوق‎ 
المستهلكين خر عاد‎ goign: ات ال ماك‎ fill الإنسان رالد فار‎ 


"كالأشرار". 
لعل الصحافية والمؤلفة ناومي كلاين sel‏ ممثلي الحركة الناشطة ضد 
فار ز كتابها الأكثر رواجا بالمديح وبالظهور لحطه من قدر الشركات 


الكبرى وأنشطتها. 0 التظاهرات AS‏ التي قام بها ol‏ العام المُحَرَّر 

عن الود في اجتماعات المنتدى الاقتصادي العالمي السنوي. كما عبرت عن الأمر 
في 

لم abi‏ الأزمة بالحدود الوطنية. أثبت الاقتصاد العالمي المزدهر والمركز على 
السعي إلى تحقيق أرباح على المدى القضر أثه.عاجز عن الردٌ على رمات اله 
والإنسانية العاجلة المتزايدة؛ مثلاً عاجز عن التوقف عن استخدام الوقود الأحفوري 
والتوكه إلى.هوازد الطاقة المستدامة؛ goles‏ عن كريس الموارة اللازمة aad‏ .من 
انتشار فيروس نقص المناعة البشرية في إفريقيا على الرغم من كافة التعهدات 
والتعبير عن القلق؛ وغير مستعد لتلبية الالتزامات الدولية بغية التخفيف من وطأة 
الجوع أو حتى معالجة فشل سلامة الأغذية الأساسية في أوروبا. من الصعب تحديد 
شيت انفجار جركة .المعارضة: بها أن معظم هذه المشاكل الاجتماعية TAP‏ 
iio dio jo‏ عقود طويلة, ولكن جزءاً من هذا السبب يُعزى من دون أدنى شك إلى 
العولمة. حين كانت المدارس تفتقر إلى التمويل أو obli‏ المياه تُلَوّثْ, كان اللوم 
يُلقى على الإدارة المالية غير الملائمة أو على الفساد الإجمالي السائد في 
الحكومات الوطنية الفردية. OVI bel‏ ل تزايد تبادل المعلومات عبر الحدود, 
أمست. oin‏ المشاكل تعتير lawl‏ ت محلية لعقيدة عالمية معينة, عقيدة يطبقها 
le,‏ النساسة الوطنيون ولكن ‏ تشكلها: اساسا .مصالخ عض. .الشركات 
والعؤسنات: الدولية: ينا les:‏ فنظفة. التحارة الغالفية..وصصدوق. sail,‏ الدولت 
والبنك الدولي1841. 

ونتيجة لمناقشة الرأي العام كمية الدهون المشبّعة في الوجبات السريعة 
وتأثيراتها السلبية على aro‏ الإنسان, أصبحت ماكدونالدز في الولايات المتحدة 
الأميركية ترود المستوبات الذقيقة لكل توع من jal‏ كات الدهنية التي بجوها كل 
من منتجاتها. تظهر الشركة في المطاعم wale layla‏ مفطلة عن كل ose‏ 
تتضمّنه قائمة الطعام وقررت Lal‏ استخدام نوع زيت حديد لقلي البطاطا بعية 
تقليل مستويات الدهون. وكما يشير الرسم 5-9 4993 الشركة Lal‏ على شبكة 
الإنترنت معلومات غذائية جد مفصلة تحدد محتوى الدهون في كل من منتجاتها. في 
6 أبلول/تستميز 2002:. calcd‏ الشركة عن wld aylio Wolly Kola]‏ دهون Jal‏ 


adia‏ عتاوين: ai‏ من الواضة: أن الشركة ترد cle.‏ 'الضفوظات 


الاجتماعية المطالبة بالشفافية في ما يتعلق بعروض منتجاتها. 





الرسم 5 فم ماكو تادز اليم مارات shal ei ae‏ موقا على sd EES‏ 


المصدر: -http://www.mcdonalds.com/countries/usa/food/index.html‏ 
الضغوطات السياسية 


من الواضخ Gl‏ الضغوطات السياسية تؤثر في كشف الشركة عن معلوماتها. 
دل المثال, اتهم حزب سياسي في هولندا في العام 1998 LS]‏ بالسماح 
لمضاع ,تدظيف ازول a,‏ حفص التكاليف» ودن المي ارت US]‏ موز ديها عن 
طريق الاحتكار الشديد بتقديم. عروض قصوى في: إنتاج منتجات LS]‏ من أجل 
الإستهران. اضطر هؤلاء المورذون إلى تخفيف. UI‏ العمالة. وأخذوا يوظفون 
الأولاد. أرغم هذا egill‏ من الضغوطات السياسية إيكيا على اعتماد قواعد سلوك. 
بغية إظهار شفافيتهاء أصبحت LS)‏ تضيف إلى سجاداتها الغبارة Je"‏ من عمالة 
الأولاد". 

في العام 2001, أطلقت إيكيا قواعد سلوك تتحكم بظروف العمل والإدراك 
الاب سن مو ها فلحت هه القواعة مساك الفح والسبلامة. في وان 
العمل وت عمالة الأولات Lol‏ التطبيق alal‏ لقاع الاوك قو يه 
موظفون. في العمل قن مكاني. ايكيا للخدمات- isle alee‏ اصع مر دون 
و اليوم يلبون الحد الأدنى ue‏ متطليات هذه leet‏ فيما يتعاون مورّدون 
mien‏ النوعية والتدقيق تحرص على أن ees LS}‏ يحترمون متطلبات هذه 


الضغوطات القانونية 

تضع الخطابات السياسية كتلك التي ألقاها الرئيس بوش والمبادرات التشريعية 
التي اقترحها في العام 2002 ضغوطات سياسية على الشركات حرصاً على 
شفافيتها بغية حماية المستهلكين. من أحدث وأقوى المبادرات التشريعية قانون 
ساربانيز - أوكسلي الأميركي الذي اقترح, على أثر فضائح الشركات الأميركية في 
العام 2002, إخضاع كافة قواعد الإدارة والكشف الخاصة بالشركات في أميركا إلى 
فحص دقيق وشامل. فمنح لجنة الأوراق المالية والتبادل الأميركية صلاحيات واسعة 





وأسس مجلس مراقبة المحاسبة وزاد الجزاءات والعقوبات. وشكلت الشفافية أحد 
المبادئ الإجمالية التي تمحورت حولها كافة أحكام القانون. JUL‏ هذا القانون 
خير دليل على النفوذ القانوني للضغوطات السياسية الذي يجعل الشركات أكثر 
شفافية عن طريق معاقبتها في حال لم تتقيد بالقانون. يظهر الرسم 9 - 6 أعمال 
القانون الداخلية. فيقترح أشكال مصادقة جديدة لرؤساء المسؤولين التنفيذيين 
والماليين في الشركات, وحدوداً على القيادة. وقواعد خاصة برفع التقارير والتأكد 
من البيانات المالية, وقيوداً صارمة على المحللين والمدققين في شركات 
eee Sawaal]‏ س ممم انعا رين مضاله. 

يتم التعبير عن الشفافية في سلوك الشركات ومبادراتها. تاريخياء eS‏ 
بالكشف عن معلومات الشركات على مستوى المنتجات بلصق المعلومات على 

. فيما اتسعت الأسواق الرأسمالية وازدادت تعقيدا. اصبحت المطالبة 

تحسين الكقف: عن المعلومات: المالية أكثر.ظهورا..وقة امعدت فؤغرا الفظالبة 
بالكشف عن المعلومات إلى مكان العمل والبرامج الاقتصادية. فيتزايد اليوم عدد 
الشركات التي تنشر نتائج عمليات المسح حول رضا موظفيها وتعرض على 
مواقعها على شبكة a‏ الجوائز التي kde aber‏ من منظمات مدنية 
وأطراف أخرى مستفيدة من مساهمات هذه الشركات الإنسانية. لفترة من الوقت, 
شكلت استراتيجيات الردٌ هذه مصادر تميز بالنسبة إلى أول من أطلقها. فاستفادت 
شركة ذا ادق شوت كثيرا من موقفها البيئي في صناعة مستحضرات العناية 
الشخصية. وكذلك استفادت بينيتون حين أطلقت إعلانات صدمية في الثمانينيات 
على ult‏ مسائل اجتماعية كمرض الإيدز فة وجداول أعمال أخرى تلقى 
lacs‏ تاشطا ملحوظاء Jac.‏ نف سي قضارق جهدها ests tones Goal)‏ قي 
صناعة الطاقة. 








iA dhe في مال‎ cipal 
التسجيل,‎ Aà - 
abhi من‎ all - 


Dai phr ميقا‎ 790, 000) aagal 
٠ ملبين مرلار لمبركي على الشركة كسه أنسى)‎ 15 


الرسم 9- 6: قانون ساربانيز - أوكسلي: شكل من أشكال الضغوطات السياسية المؤدية إلى 
ضغط قانوني. 


بعد تحليل الشركات المصنّفة ضمن مشروع حاصل السمعة, وجدنا Gİ‏ أفضلها 
(بالإضافة إلى شركات عديدة تسعى إلى التقدّم على غيرها) تعتمد أكثر فأكثر على 
منصة واحدة أو أكثر من الغتضات الخمس حيت carr‏ شتفافيتها. صف الرسم 7-9 


هذة المتضات. adh‏ ايعاد drow!‏ الخمسة الرئنسية المسثرة الحاذيية aab bii‏ 









&AB CDE’ 
chor) roe] Oe | 


&23#45'CDE 


TT‏ عن المعلومات هي التصنيف - oly‏ جين أخذ رعيان البقر 
يصنفون قطعانهم بغية تمييزها في المروج الواسعة. lary‏ بدأ صانعو القهوة 
بالجملة يوضبون علب فردية أصغر ويدؤنون اسم الشركة عليها. فكان التوضيب 
والتصنيف أول مجال استفادت فيه الشركات من الشفافية 

أما اليوم, فتحا فتحاول شركات ös‏ تحسين ثقة المستهلكين بها عن طريق زيادة 
شفافية منتجاتها. eall‏ يتخوّف المستهلكون من د يكرد lial el‏ توي 
المسائل الحالية المتعلقة بالأغذية المعالجة les‏ ا وبا مراض الماشية. وقد m7‏ 
الدعاؤق التي رقعها المستيلكون: Lasa‏ د oll‏ ارعمت الشركات glo‏ 
تحدية الف ies‏ في eee‏ الغذائية. 0 Òl‏ بعض الشركات تتخطى اليوم 
حدود القوانين جنون البقرة فى في gas‏ في أواخر 
التسعيتيات part 46 E‏ تعقّب أكثر تفصيلاً من المطلوب. كما 

يشير الرسم 9 - 8, ane‏ شركة ماركس al‏ سبانسر مثلاً مزارع مختارة 
as‏ ارو صا على نوعية منتجاتها - يمكنها : giu‏ قطعة لحم معيّنة وصولاً 
إلى البقرة التي ees,‏ فتتخطى بالتالي متطلبات wil‏ التي يقررضها المحتمة 


الأوروب-ي. 
قد يبنج اقفتا أن ppt ALS‏ ملركس أنه سباتسر الطلزجة يكن تلتعهايسيةةا ‏ رال 
إلى ASU‏ اتتي تمتها . iS‏ 
لشه تهاوتنا Liota‏ سنوات مع Legga‏ قولقه العليسة الفهلة 
cial apa‏ سکیا رای فن نود ية چا ي 
النتكنونوجها نيم اکر الواسعة قي دركتنا Meet the ira‏ 
SP Da 9‏ ا 56 
È‏ تلل من مساهيرنا إن eae‏ طريقا el hi a H‏ لے la sage‏ 
أن طهاعها pong‏ مجه مهاجة جهنها . 
مار كدي gated‏ عجب أن هونا لنيئة انا کے هذا أشد! 
الرسم 9- 8: شفافية المنتجات في ماركس أند سبانسر. 








المضدرة ماركسن اند سنا سس 2002 


تتحلى شركة الطاقة الإنكليزية الهولندية شل بمستوى Jle‏ من الشفافية حول 
تكانتا وخدماتها, ليس من asl‏ المعلؤمات التي ترؤدها بحسي بل lal‏ في 
طريقة نقلها لهذه المعلومات. على Jaw‏ المثال, see‏ الع اام 
بالل مباشرة إلى المعلومات المتعلقة بتساؤلات معان كما gency‏ المغلومات 
كول المتتجات المخلئة يتفصيلينا وستهولة الولوج إليها: في هولةد | متلا ته تصخيم 
فزن ا خاض لماع جدية Ji)‏ يورا يحوي معلومات. مفظلة حول المع كفمليات 
الإنتاج والتآثيرات البيئية. 





.www.shell.com المصدر:‎ 

الشفافية في الأداء المالي 

. على أثر زواك l‏ إنرون وانهبار آرثر أندرسنر أخذت القوي السياسية تضغط أكثر 
في ا المالية ومن 0 التصنيف ~ 

تصدّر عملاق بيع الأغذية بالتجزئة الهولندي رويال أهولد تصنيفات Lob‏ السمعة 
الهولندية في العام 2001. لطالما عرفت الشركة بفريقها المسؤول عن العلاقات 

مع المتستهريق الذي stad‏ من أفضل الفجموعات قطي في العالق فى التقييع 
إلى أجرته ريماتش للتقارير السنوية الهولندية, سجل تقرير أهولد المالي أعلى 
نتائج من ناحية القيمة المعلوماتية وسهولة القراءة والتنظيم. 

قد حصلت الشركة على عدة aR‏ لمقاربتها الممتازة في تزويد المجتمع 
الفالي JS‏ ومساهفيها: cia‏ خاض. بمعلوفات. adla‏ دقيقة. في Sell‏ 
العناسي. فمل الولوج إلى معلومات ai‏ المفصّلة عن طريق المواقع على 
شبكة الإنترنت والعروض والمناقشات والتقارير والعروض 


أقسم o‏ . 
إلى حد علمي spahi)‏ واتقابل للمراجعة 
في (dias)‏ أن حسابات دركتي هي 

شبقة Cii)‏ . فحصتها 
مع الدققين chatty‏ الذين 


ant) الرأي‎ 





الرسم 9- 10: تود eee‏ 

5 . 2002. 
le‏ الظرقات ر دلقي لا كتفي الشركة ترويد مغلومات مالية: إجمالية بل 
تلب s-‏ الحاجة إلى التفاصيل. فتحيي الإحصاءات الخلفية والشروحاف التشغيلية 
يثير & هو j‏ في شباط/فبراير 2003, أشارت الشوائب المالية في 
عمليات أهولد الاس الخاصة بخدمات الأغذية SF‏ الشركة كانت قد ضللت 
المستثمرين اذ بالغت قي الإعلان. عن أرباخها بحوالى:500 مليون دولار aS al‏ 
one:‏ كل من رئيس المسؤ ولين التنفيذيين ورئيس المسؤولين الماليين وهبطت 
سهم الشركة بنسبة 61 بالمئة. فيما Öf‏ التفاصيل لم تُكشف حتى OVI‏ من الواضح 
ola S si‏ الشركة الظاهرة كانت سطحية وإفتقرت إلى الأصالة. gako‏ الرأي 
العام على المدى القصير atog‏ الشركة تصنيفاً جيداً في العام 2001. بيد 5 غياب 
الشفافية الضادقة ستئبت Py — LJ‏ المدى الطويل وسوف تتلقى سمعة 
ا الآن 0 البنك الأسترالي 0 تحتل الشركة مراتت عالية في 
مؤشر الشقافية المالية الأسترالي الخاص بستاندرة أند بوزز. غير أن الشركة 
تتخطى Ja‏ البيانات المالية القياسية فتفضّل Wio‏ عدد "العملاء القيمين" الذين 
تكسبهم مع مرور الوقت وترفع التقارير عنهم وتربط الأمر بنجاح منصة إدارة 


العلاقات مع العملاء الجدد. ويظهر المصرف أيضاً في المخططات التغيير الحاصل 
في Azad‏ العملاء في :مختلفى قنات القيم مع هروز الوقت: يضف تقرير واسشاك 
السنوي بوضوح البيئة التنظيمية التي يعمل فيها المصرف والمتطلبات ذات الصلة 
التي عليه تلبيتها بعد. بالإضافة إلى ذلك, eda,‏ معلومات معيّنة حول تأثير التنظيمات 
على كل من أسواق المصرف الحغرافية الرئيسية: يما فبها cling‏ التنظيمية ذات 
الصلة وأدوارها في کل مجال. باعتماد الشركة اشلوپ رفع التقارير هذاء تزيد 
cone:‏ شقافيتها adlall‏ تجاه اضحاب العلاقة الفعتيين: #بالتالي تستفيد من هذا 
الواقع على مستوى سمعتها. 
الشفافية في القيادة والبصيرة 
يتم نقل شفافية القيادة في درجة ظهور رئيس المسؤولين التنفيذيين وكبار 

عند ةلي الشركة الآخرين إلى الموظفين ees‏ العلاقة المعنيين - أي درجة 
أدائهم تحت الأضواء ومشاركتهم في مناقشات الرأي العام الأوسع. على سبيل 
المثال, اقتنعت لیسلی عايزسن > روس: رئيسة قسم المعرفة في بورسن 

مارستالرز, بعد سنوات من ulz‏ سمعة رؤساء اليسؤولين التتفيذيين أن مرا لا 
تمتها Il a eens‏ الشركات يتضمّن زيادة الظهور العلني والتقدير لرؤساء 
المسؤولين التنفيذيين في الشركة. تشير تحاليلها Ol‏ رؤساء المسؤولين التنفيذيين 
النجوم يضفون هالة ملحوظة على الشركات التي يديرونها - تماماً كجاك والش في 
جنرال إلكتريك وأندي Gort‏ في إنتل وريتشارد برانسون في فيرجن. بالطبع, 
الخطر الذي يحدق بهذا الوضع هو SI‏ انهيار رئيس المسؤولين التنفيذيين قد يعني 
انهيار الشركة (تذكر تأثير agi‏ التداول الموّجهة ضد مارثا ستيورارت في العامين 
و2003 وأثر الفضيحة على أسهم الشركة التي تحمل اسمها). من ناحية أخرى, غالبا 
ما يأخذ رؤساء المسؤولين التنفيذيين الفائزون زاسفال سمعتهم U? PRR‏ 


ن[86] 
كما أظهرنا FA E‏ د توق OAS gall’‏ خطوة Spas‏ جن ا 
على منصات سمعة أساسية تمحور حولها مبادراتها واتصالاتها. فتظهر شفافية في 


بصائرها تجبرها على التقيد القاس والقواعد. تستثمر الشركات lessees ole VI‏ 
كتوقو تورديسك. Lily Lei! al dg‏ في منصات سمعتها المتعلقة برعاية مرضى 
الداء السكري وبالابتكار على التوالي فتتميز باتصالات مكثفة أكثر بكثير من 
اتصالات نظرائها وتظهر الثبات والعزم في تحقيق بصائرها. فتجد باستمرار وسائل 
لإعادة slo]‏ .ذاتها. وعروضها auls aus‏ :الطلب التي Gye, Y‏ المستهلكون 
اوا ا ا 

حتى الشركات التي لا تتمتع منتجاتها وخدماتها بمستوى ابتكار مرتفع قادرة على 
Wail‏ بالشفافية في Jai‏ بصائرها. فالعنصر cw Lw I‏ الذي يكافئه الرأي العام هو 
ما إذا كانت البصيرة بحد Gils‏ جذابة dialog‏ للنظر. إذا كانت كذلك, فقد LIS‏ 
الشركة بالشهرة والثروة. تساعد الشفافية في القيادة والبصيرة على المحافظة 
على دعم alaa‏ العلاقة المعنيين Vig‏ سيشك هؤلاء الأخيرون بإمكانيات نجاح 


الشركة. فار j‏ محل الكتب على شبكة الإنترنت آمازون بوفاء مستثمريه وعملائه في 
التسعينيات - وخلال تبديد فقاعة الإنترنت في العام 2000 - بفضل شفافية بصيرته 
وقيادته الملحوظة وبفضل ذكاء جاف بيزوس وبصيرته حول تشغيل "أكبر محل 
كتب عالمياً' ' على شبكة الإنترنت. أي شمر نکی نويه تمن فك | laste‏ فين 
أسهم لم تريح فلساً واحداً منذ تأسيسها؟ 

ويعزو أيضاً تصدّر أهولد التصنيفات في هولندا في العام 2001 إلى ثبات شفافية 
eas‏ 6 الان بالتجز نه المولناف وة دامر نه area‏ إدازتة: لو تظهن كل من 
الشركة ة ومسؤوليها في المتاقشات العامة والإعلام فحسب بل كانوا :محط ثقة - 
وخصوصاً agit‏ نقلوا على الدوام ما تمثله الشركة ومعنى بصيرتها الملموس. على 
1 اعطت algal‏ على موقعها على شک alel x pil‏ عن كيف طتفت 
بصيرتها على مختلف المواضيع, بما فيها توجّه الشركة المستقبلي. وتوقرت 
اا التتعيديين: سين فان :ن “هومن لسر alol sjea‏ الإدازية 
المستقبلية. واقتبست الصحافة الهولندية باستمرار أقوال awl‏ فان دير هوفن 
الذي احتل المرتبة الثالثة وفق مؤشر أقوال الوسطاء في الظهور الصحافي للعام 
2002. ساهمت كافة هذه العوامل في إنشاء سمعة قوية لأهولد لدى الرأي العام. SI‏ 
وقوع الشركة في الخطيئة في أوائل العام 2003 لهو مخيب للأمل من دون شك. 
كانت الأنظمة جيدة, ولكنها جيدة فقط بجودة الأشخاص الذين يطبقونها. ونسي 
عند كن الا حاص في Sesh‏ أن يُبقي الهدف نصب عينيه. 

خير دليل على شفافية البصيرة والقيادة أسلوب 3 أم في التواصل حول بصيرتها 
وقادتها. على Jil Juw‏ تسمح 3 el‏ لأصحاب العلاقة المعنيين بالولوج إلى 
قصص ابتكارية Lha‏ تطوير منتجات جديدة. بالإضافة إلى ذلك, تنقل توقعها 
المستقبلي الواضح lle‏ ليس يصدفة أن منظمة غير 
الحكومية أعلنت منح جائزتها "توفع لأميركا" àgil‏ للعام 2002 إلى 3 أم. فتقڈر 

تكريس 3 el‏ الدائم لتحسين منتجاتها e‏ التصنيعية 

رئيس جي اتقون [إمبسون عن الأمر: 

تشجع 3 أم فهم التقدم البيئي وتعززه. عكس تاريخ الشركة kuwi g‏ حول 
الاستدامة والابتكار Gur‏ مسؤولية الشركة تجاه البيئة الذي تجهد 

لفرضه على المواطنين. تستحق إنجازات 3 al‏ ا ee‏ 

في العام 11975 وفيما aie,‏ الك ك الوه فى ol‏ اا Bu ling al Seat‏ 
أم البيئية التي تُعتبر أول سياسة بيئية عالمية ols‏ نتائج قابلة للقياس من شركة 
تصنيع رئيسية. في السنة igus‏ أطلقت 3 أم برنامج يفيد 
بحلول العام 2001, كان هذا البرنامج قد منع إصدار 000, 1 bb‏ من الملِوّثات 
ووفر 857 مليون دولار اھر ك وأطلق موظفو 3 ام اكثر من 4,820 eggs‏ لهذا 
البرنامخ Lalle‏ 


ادرال aS allel alll‏ الحميق عستهرا gill ie‏ تدفى عملية 5 ام aali‏ 
تجو التظور المستدام على العدى: الطويل LS,‏ حددها مجلس 
الأعمال العالمي للتطوّر المستدام. وقد تم عرض الاستراتيجية اللازمة لتحقيق هذا 
الهدف في نظام 3 أم البيئي والصحي والخاص بإدارة السلامة, والذي يتضمن 
تحسين أنظمة ضمان التقيّد باستمرار بغية تلبية المقاييس التي وضعتها الحكومة 
وز أم وعتى تخطيهاء.ويركز نظام 3 ام البيئن والضحي والخاض باذارة as Vall‏ ايض 
على إدارة دائرة öll‏ عملية نظامية تطبّق لضمان pell‏ المناسب بالمسائل 
البيئية والصحية والخاصة بالسلامة أثناء تطوير مئات منتجات 3 listed ol‏ 


الشفافية في مواطنية الشركة 
تزداد النظرة الإيجابية إلى الشفافية في المواطنية أكثر فأكثر. إن من الشركات 


أو من أصحاب العلاقة المعنيين - لعل بسبب ضغط الرأي العام. تشير المواطنية 
إلى عفلية ضنع القرارات المتعلقة بالأعمال all.‏ قربط خمارسات الشركة بالقيم 


الأخلاقية, والتقيّد القانوني, واحترام الناس والمجتمعات ومن ثم البيئة[87]. s‏ 
دراستنا لأعلى الشركات تصنيفاً ei‏ تعتبر المبادرات > المواطنية أكثر من Se‏ 
ممارسات متباينة أو أعمال جيدة بين الحين والآخر أو مبادرات تحفزها منافع خاصة 
بالتسويق أو بالغلاقات: العامة أو بالأعفال. ل تعدي aan‏ الشركات مجموعة 
شاملة من السياسات: والمعارسات والبرامج المضفنة في عمليات الشتركة. والتى 
تدعمها الإدارة العليا وتكافتها. 

يعرف عدد هرايد yo‏ الشركات ويقل lal‏ اق مواطفية: الشركة كي 
الأعمال..وتدعم. تارا دراسات تخرسية توشع: أكثر فاك cutig‏ أن المواظنية 
تملك ناير (oles)‏ على أداء الأعمال الاقتصادي ولا تضرٌ قيمة أصحاب CA‏ 
المعنيين ورتم حع ole: Veal els tll‏ يذل جهود abl‏ للرة gle‏ 
الضغوطات التي Gone‏ كل من العملاء..والفو؟دين. والموظفين. والمجتمعات 
والمستثمرين والمنظمات الناشطة وأصحاب العلاقة المعنيين. نتيجة لذلك, تميل 
الشركات من كافة الأحجام والقطاعات إلى البحث عن سبل لإثبات مشاركتها 
الأصيلة في بنية المجتمعات المحلية وللتكلم kis‏ - لإظهارها وجعلها أكثر شفافية 
إلى العالم. 

deal of LS‏ “الظهون" ells‏ العملاء. والعستتمرون. والمراقون 
والمجتمعات والناشطون البيئيون والشركاء في التبادل وغيرهم. الشركات أكثر 
فأكثر بتزويد معلومات alaia‏ حول آداتها الاجتماعي. 3559 الشركات OVI‏ بواسطة 
التقارير و/أو بعمليات التدقيق الاجتماعية وتكشف عن أدائها الاجتماعي على جبهة 
واجدة أو Gd IST‏ فوج الشركات تجو زيادة الكشق عن معلوماتهاء قشر العديد 
منها المعلومات: الففضلة: خول: ادات الاجتماعي .واليتي - ir‏ السليدي aio‏ د 
فباشرة على مواقعة على شبكة الإنترنت التي يمكن للراى العام الولوج Ll‏ 


الشفافية في بيئة مكان العمل 


كما ويحاول عدد متزايد من الشركات الاستفادة من الشفافية في المسائل 
المتعلقة بمكان العمل. 2555 الشركات التي ohlas pratt‏ المسح المتعلقة بأفضل 
أماكن dad‏ وأفضل أصحاب عمل للأقليات, وغيرها من المسائل معلومات وافرة 
حول أماكن عملها بهدف جذب الموظفين. بالفعل, تستند بعض عمليات المسح إلى 
انات الشركات انها جديرة hai‏ التضنيفات هما بطلاب (gis‏ إعذاد وصف Joes‏ 
عن ممارساتها | الداخلية وكيف تتحد بوجه المنافسين 
الشركة E pilio aal‏ قر ضر اال ره ادر 0595 الحياة 
المهنية :على سيل المثال: تخثر ماكدوالدر الموؤظفين عن o.‏ المعثنة sill‏ 
يجب اتباعها ليصبحوا مدراء محلات ماكدونالدز ‏ حيث يعملون فضلا عن المنافع 
والفرص المُتاحة إليهم. تعلن الشركة بجرأة أثها تخضع إلى "توفع (بصيرة) 
أشخاص": "لسنا مجرد شركة شطائر لحم تخدم الناس بل شركة ناس تقدّم 
فا ر taal‏ تظهو slau sls‏ الشتفافية في د عمل الشركة ف اقيم 
ماكدونالدز والثقافة التي تعتمدها الشركة. وتسمح الشفافية المتعلقة بثقافة 
الشركة وبالأجور وبالمنافع وبالتحفيزات للموظفين المحتملين باتخاذ قرار توظف 
Mad elle’‏ عن مساعدتها الشركة على معالجة تحدي التوظيف العسير. 

نظرا إلى الشقافة التي تتمتع بها ماكدوالدر في هكان العمل لا عجت: أنه 
Lax‏ بانتظام على جوائز تكافئها على ممارستها في مكان dadl‏ حازت 
ماكدونالدز في السويد ee‏ على القت من جاه ere‏ 
öl)‏ على أشنا سن تصنيف Aud‏ محكمين مستقلين لالتزام si‏ من 100 شركة 
a‏ الفوظطفين. وتطوير baas poles va al aal al‏ 
00 بتقديم فرص حقيقية إلى جميع موظفيها كعوامل رئيسية في تصويتهم 

عي. 

وأطلقت مؤسسة التدريب الوطني الأسترالية على ماكدونالدز في أستراليا 
لقب "أفضل صاحب عمل للعام 1999", للسنة الثالثة على التوالي. بالإضافة إلى 
ذلك :كارك ها كذميا لور علي مضا د فد م ی ast sal lt‏ الوطني فى أستر الفا مقا 
يتيح لمدراء ماكدونالدز الحصول على تصديق جامعي في مجال الإدارة. 

وللسنة alll‏ على التوالى: أظلفت ales‏ أعمال براتدة ale‏ مأكدونالدز لق 
"أفضل صاحب عمل في البرازيل" في صناعة البيع بالتجزئة. SS‏ تركيز 
Jace‏ الشركة على هذه الجائرة: ولا Laity‏ أن ماكدونالدز هي الوظيفة Ky‏ لنحو 
67 بالمئة من :موظفيها :في البرازيل. كما Gusts‏ ماكدوتالدن اكبر isla‏ عمل في 
صناعة البيع بالتجزئة في البرازيل. 

من الواضح Sl‏ الشركات الأغلى تصتيفا تتخظنئ الإجراءات الشائعة فى وضف 

أماكن عملها. على سبيل Jül‏ نوفو نورديسك شركة تتواصل بصراحة كبيرة حول 
بيئة عملها وثقافة شركتها ومنافعها. تتمتع الشركة بمستوى شفافية مرتفع تجاه 
كافة مجموعات أصحاب العلاقة المعنيين بين pales laS)‏ اتتتحدامها ales gal‏ جلية عن 


أصحاب العلاقة المعنيين؛ النظر إلى الرسم 11-9( وتدعوهم باستمرار إلى الحوار. 
eal‏ نوفو مقتنعة تمام الاقتناع باهمية مكان العمل إلى درجة [gil‏ من الشركات 
القليلة التي piw‏ عمليات مسح منتظمة حول Loy‏ موظفيها - عملية بغاية 
الشفاقية إذ ترغم الشركة be‏ إظهار leai‏ في السراء والضراء. 





الرسم 11-9: خريطة أصحاب العلاقة المعنيين التي ترسمها مجموعة نوفو. 
مؤشر الشفافية في المواطنية 


a!‏ : تشير مهمة شركة مسؤولة 
اجتماعيا أو بصيرتها إلى السعي إلى تحقيق هدف يتخطى الربحية أو بلوغ أفضل المراتب وتحدد Wl‏ 
ستشارك في ممارسات الأعمال الأخلاقية eilg‏ ستسعى إلى إنشاء قيمة لمختلف أصحاب العلاقة المعنيين, 


نكن ages‏ المساهمون المالكون: والموظفون: والعملاء: والباعة: والمضيعات: decd ails‏ 
r r 2‏ 


لا تقدر المسؤولية الاجتماعية أن تنمو في بيئة لا تركب بالابتكار ولا بالتفكير المستقل. في حال 
لا تتطابق القيم التي تعلنها الشركة مع قيم المجتمع. سوف يصعب على الشركة التحلي بالشفافية. قد تكون 
الأهداف والمساعي في هذا المجال طموحة, ولكن على الشركة أن تظهر ما تعنيه وليس فقط أن تقوله. 
3 / 


التقدم ونقديم القوجيهات حول المسائل المهمة Lol atl‏ الشركات التي 'لا تفلك هذه اللجان: فتقوم 
مجالس إدارتها بأكملها بالنظر في المسائل حول مسؤولية الشركة الاجتماعية. بالإضافة إلى لجانها 
ومجالس انار وار اعام عض pall‏ ات توعيوات خم سافان وارسان الخاصة Sluis‏ ك 


مجلس الإدارة والشروط والتعويض. ا 2 
تضمن مشاركة هؤلاء الأفراد في قرارات الشركة الأساسية الاهتمام باعتبارات المواطنية. 


5 بدأ عدد من الشركات يضمن مسؤوليته 
المواطنية في عملياته التخطيطية طويلة saol‏ محدداً أهداف وقياسات تقدّم معيّنة أو متطلباً بيانات حول 


تأثير المسؤولية المواطبية لاف فر ومن الشركة الرتيسية: 

بالإضافة إلى الجهود التي تبذلها بعض الشركات 
و أهداف المسؤولية الاجتماعية على مستوى الشركة وأقسامهاء تبذل جهوداً شبيهة لمعالجة هذه 
المسائل في وضت الوظائف وأهداف الأداء doll‏ بأكبر.عدد.ممكن من المدراء والموظفين؛ Mic‏ عن 
طريق تصفين أهداف بقع في مما وسات التوظيقة التي ينيعها s baal‏ يسنا عد ذلك على فهم slat lll‏ 


يستطيع كل gasua‏ الفشاهفة بها فى جهود الشركة الإجمالية لزنادة موو لها aie lat VI‏ 
تد رك شركات عديدة اليوم أثها لا 


ao UI محاسبة الموظفين على سلوك مسؤول ما لم يعوا أهميته ولم 55 بالمعلومات والأدوات ت‎ at 
Lbh تعترف هذه الشركات بأهمية مسؤوليتها الاجتماعية‎ aglas كما يجب في تنفيذ متطلبات‎ o Foal 
والموظفين بعمليات اتخاذ قرارات تساعدهم على‎ shaol وتضمنها في برامج التدريب على الإدارة, > وتزؤد‎ 
شركات تقنيات تدريب على أساس شبكة الإنترنت بهدف تعليم‎ aoe تحقيق نتائج مسؤولة. وتستخدم‎ 
ومورديها وتدريبهم.‎ ee 


a i ees‏ كانت ól‏ الموظفين يميلون إلى اتباع سلوك Jiao‏ ومكافاً, _ eels‏ يتفادون او 
الشركة الاجتماعية. - 
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يزيد paul‏ ذو الشركات gall‏ قوم أهميه puis‏ الأذاء الاجتماعي والبيقي بانتظام. من السوال 

غين now ll‏ "هل نبلي يلاء حسناً؟" إلى المسح المجدول :وقمليات التدقيق الرسمية التي يجريها خبراء 

مستقلون:. Gog‏ .الشركات ge‏ مغلومات تشير إلى. وجهات التظز led]‏ وهدى تقذمها auld‏ توقعات 

المستثمرين والموظفين والعملاء وشركاء الأعمال وأفراد المجتمع حول مسائل متعلقة بمسؤوليتها 
الاجتماعية. 

10. 7 
Gas‏ الشركات المستؤولة اجتماعيا اها 5257 دور Los‏ في sll!‏ في 
سلوك yal‏ من شركاء الأعمال sll‏ النظراء في الصناعة وشركات الأعمال المتاخمة. فتفهم ol‏ في نهاية 


نستند i‏ اترا odlel‏ لإنشاء مؤش ر شفافية في المواطنية: وهو lal‏ 
gull‏ :درجة: المواطنية Gill‏ تظهرها الشركات. aly‏ هذا المؤشر من تسجيل 
إخانات نعم آم لا عن كل من الأسئله المطروجة اعلام Oss Nae‏ 12 موت 
الشفافية في المواطنية. 

aly lasses “عمسن شركات‎ lel cael المواقع علق تك‎ yard: lied 
Soil le oes yas احرى قفا‎ coll تفا 46 كل هن الل ان‎ ols woes 
استنتاج شفافية الشركات بالاستناد إلى مواقعها على شبكة‎ pid .2001 في العام‎ 
الإنترنت. وأظهر تحليلنا النوعي لشفافية هذه الشركات في مشروع حاصل السمعة‎ 
تصدّر الشركات الأميركنة:تصنيفات التواضل جول المواطنية: ليها هولندا وأشتر اليا‎ 
والدانمارك وإيطاليا. في كافة البلدان, سجل كل من مايكروسوفت واهولد وسوني‎ 
هذه‎ as وجونسون اند جونسون و ا اقل وبينت‎ med ونوفو‎ 
معلومات حول أنشطتها المواطنية إلى جميع أصحاب العلاقة المعنيين.‎ 

بالعقابل: puso yaar‏ الشفافية قي المواظنية لأسوأ سمغة كاقة الشركات 
الإنطالية lager‏ ومعظم الشركات الداتماركية (باستناء نوقو تورديسك: ونان اند 


اولفسون) ونايكي ونوردستروم وان اس (الخطوط الحديدية الهولندية) ويو بيي اس 
وبان وبين (حاليا تي - موبيل). 

تثبت هذه النتائج وجود فجوةٍ بين الواقع ووجهات النظر. فتقوم بعض الشركات 
اط مواطنية Gl oun alg de‏ تار الا کف عنها ليب او( علي سیل 
الال تعتير رال الكتريك من بين أهم المتبرعيع في tele‏ مواظنية الشركات: 
لكن ها بطون مشروع ادل المهة ا ف الا اص ال ب ركون 
مبادرات الشركة الاجتماعية, Bo‏ يدل مرة أخرى Sl‏ الشركات كجنرال إلكتريك 
تاور على كس مها لدت الراي القام كن طريق alot)‏ حون 
الحاد رات الا الس loin‏ لا 





الرهم :03-9 phen‏ الشفاقية كي الضواطفة 


على الرغم من وقوعها في الخطيئة في آذار/مارس 2003, من الواضح أن أهولد 
كانت تقوم بعدة أمور aslo‏ طيلة سنوات. شاركت الشركة bhi,‏ في المنظمات 
الدولية المعالجة مواضيع المسؤولية الاجتماعية. وهي Lal‏ عضو في طاولة حوار 
الشركات الهولندية المستديرة في منظمة العفو الدولية ومسؤولية الشركات 
الأوروبية الاجتماعية (منذ العام 2002). وتشارك الشركة في المجلس التنفيذي لكل 


من معهد تسويق الأغذية ومنظمة الشركات ذات الفروع. فتشكل منظمة التجارة 
الأوروبية ومعهد تسويق الأغذية المنظمتين الأكثر تأثيرا في الشركة. كما ويترأس 
ممثلو أهولد مبادرة سلامة الأغذية العالمية ولجنة قانون الأغذية الخاصة بالتجارة 
الاوزوشة ولجنة الشؤون الحكومية الخاصة بمعهد تسويق الأغذية. 

خير دليل على سياسة مسؤولية أهولد الاجتماعية "المحل القليل الطاقة" في 
سلسلة المحلات ستوب أند شوب في ماساشوستس, الذي كان حصيلة ثلاث 
سنوات من التعاون والابتكار بين شركات أهولد. ودليل آخر على مواطنية الشركة 
مساهماتها إثر الهجومات الإرهابية بتاريخ 11 أيلول/سبتمبر 2001 في الولايات 
المتحدة الأميركية. فعملت شركات أهولد في الولايات المتحدة الأميركية على 
تحقيق هدف مشترك ألا وهو جمع الأموال لضحايا الكارثة. كما osig‏ أهولد دوراً 
bobs‏ عن طريق عدّة مشاريع كمبادرة سلامة الأغذية العالمية التي تهدف إلى 
تطوير المعايير العالمية بغية تقديم أغذية أكثر سلامة إلى المستهلكين في النهاية. 

يسيّر شركة مايكروسوفت: الأعلئ تصضنيفاً الاعتقاد أن أمورا رائعة تحدت: حيك 
يحصل الناس على الموارد التي يحتاجون إليها. لذلك تستخدم مايكروسوفت منذ 
1 التكنولوجيا من أجل "تنشيط قدرات" الأفراد والمجتمعات. ما من شركة تكنولوجيا 
نساهم في توسيع الولوج إلى التكنولوجيا وتقدم فرصاً رقمية بقدر مايكروسوفت. 
في العام الماضي 1079 قذمت مايكروسوفت وموظفوها sl‏ من 246.9 مليون 
دولار أميركي لمساعدة الناس والمجتمعات على تحقيق قدراتهم. 

sll الفرض: غير الولح‎ erates غطاء مابكروسوفت إلى أربعة اسن‎ ata: 
التكنولوجياء وتعزيز المنظمات التي لا تستهدف الربح عبر التكنولوجياء وتطوير قوة‎ 
امل عة في محال انكو لو خا وؤناء المج‎ 

بالمقابل, لنضرب io‏ إحدى الشركات التي سجلت نتائج متدنية في تصنيفات 
الشفافية في مواطنية الشركات - شركة نايكي العملاقة للملابس والأحذية. بتاريخ 
12 أيار/مايو 1998« ارك رئيس مسؤوليها التنفيذيين عليب نايت ell‏ نادي الصحافة 
المصانع البالغ عددها 600 المتعاقدة مع شركته. لم eee oy‏ كمسدكنة ]3 ظور 
على نايت القلق الصادق بشأن اكتشاف الناشطين والصحافيين OF‏ نايكي تدعم 
الفصائع ذات'الأجور المتدتنة والأخوال: غير الضعية ومعابير السلافة غير الضارمة 
في الخارج. كان نايت شجاعاً: وصف منتج شركته "كمرادف لأجور العبيد والساعات 
الإضافية المفروضة :والاستغلال التغسفي", وأعلن اتخاذ الشركة سلسلة obloj‏ 
تضمّنت سياسات عمل جديدة خاصة بالصحة والسلامة وعمالة الأولاد والمراقبة 

|( اة الت ا فوعد نايت بتلبية معايير إدارة السلامة isai‏ 
الفهنية قي glam Lo‏ تفستوى الهواء داخل baal‏ وأعلن أله سيرفع الس الأدنئ 
للعمل في مصانع نايكي إلى 18 عاماً للدوام LII‏ و16 عاماً للدوام الجزئي. وأكد 
ol‏ مراقبة مصانع نايكي ستتضمن منظمات غير حكومية. ووكد بتوسيع برنامج 
تعليم عقال iS‏ عن طريق توفي ضفوق Gules‏ تسا وي الصفوف الثانوية: فضا 


عن توسيع برنامج القروض للمشاريع الصغيرة لكي تنتفع منها 4,000 عائلة في 
plans‏ .واندونيسها واکان و ادا .كما وأعلن eal‏ أن Sali Sys‏ سوال 
الأبحات الجامعية والمقديات المفتوج حول هوا سات الشيركات الم ول 

بعد ثلاث سنوات» أصدرت: منظمة التادل. eal‏ فنظمة دول لعمابة قوق 
الإنسان راقيت ممارسات عمل شركة ثايكي Ste‏ العام 1998: تقريراً لمتابعة وغود 
نايكي. هو تحقيق مؤلف من 115 صفحة يعبر 
عنوانه WE‏ محتواه بوضوح. وفق باحثي منظمة التبادل العالمي, لم تفي نايكي sL‏ 
من وعودها في مجالات الإصلاح الستة. 

يدعي التقرير أن فايكي نكت يوعوها Jules, Gyles‏ إذازة الهلامة والصحة 
المهنية. فلا تزال مادة التولوين, وهو مذيب كيميائي معروف لتسبيب als‏ في 
النظام الحضت > المركرى ولالحان الضرر بالكيد والكلكين: تيتخدم كى تصني 
أجذية تايكي. وعلي الركم من تقليل قيمة 'التولوين المستحدمةه يضر النترين Sl‏ 
Sul‏ تبلغ مدراء المصانع مسبقاً عن مواعيد الفحوصات, وتمنحهم الوقت الكافي 
ta‏ من استخدام öll‏ بغية تخفيف الإصدارات إلى i> cial‏ يوم إجراء 
الفحص. 

وبد كي التقرير asl Lal‏ لم يسمح إلا لمنظمة واحدة غير مستهدفة للربح 
بالتدفيق في مصاع نانك ! ally‏ تم وسح برنامخ تاركى التعليمي ولكن الا عور التي 
تقدمها مصانع نايكي ل تال مقذنية بالنسية لأغلبية العاملين فلا يستطيعون التخلي 
عن olebull‏ الإضافية GLU‏ بالصفوق؟ Sub bly‏ لم تسمع لجا معيين معرروقين 
بالوليج إلى مضاتعها la Viel slay‏ وان قاري Gol‏ من الان لا ور لوت 
يؤظفون Vlas‏ ما دون 16 ols ‘Lole‏ الشركة تستمر في التعامل مع مصانع تفرض 
ac lw 0‏ عمل lec gwl‏ على libya‏ 

اما YI‏ فيمدح الإعلام GSE‏ على سبيل Jl!‏ كتبت مجلة 
الأستوعية في العام 1999: ")5 نانكي وضعك هعبار ضفاعة Guill‏ الخاض Col‏ 
الأخور وساعات العمل والخد الأدنى لم العمل في المضانع التي choles‏ معها. 
alzo Cis‏ نايكي "بالشركة الأخلاقية عبر الوطنية" 
اا و ارم قوا عد سوك في المضاتع 

لا عجنب من ذلك | تقال إن تاکي eal‏ حوالى 3 مليارات دولار أميركي على 
حملة علاقات عامة تهدف إلى إسكات النقّاد. وقد cuas‏ هذه الحملة رعاية 
ادل eo‏ سي علي lk ell‏ ا 
الخطوة الطبيعية في٠‏ أطليطاء جورخاء قيلة تضف» التزام انك حديث العف 
بالعدالة الاجتماعية. فترفع التقارير غير المتطابقة هذه عن نايكي تساؤلات شرعية 
حول أصالة الشركة وشفافيتها في مواطنيتها. 


الخاتمة 


lel الشفافية )35 فاكتن اهفيتها في "التحافظة على السفعة توجوة‎ wat 
وبيئة مؤسساتية متطفلة مؤلفة من مراقبين‎ Ubs ا معنيين يزدادون‎ 
:الى‎ ee Gallas’ أك‎ Lol وضاعطيق. وناقتطيرة‎ awlas ومسرعين ورجال‎ 
المطالبة بالمزيد من الشفافية على مستوى المنتجات‎ logo Ladi الضغط‎ 
والمعلوها ت الهالقة.‎ 
تفاقمت الضغوطات‎ LIS المجالان موضوع ن_زاع. ولكن‎ oli» ولا يزال‎ 
و ها ها‎ E خو‎ eco ال كات لف مر‎ wins راد اعتماد‎ en aswel 
الفسدند علب‎ aa عن‎ igus الال فحت الشبركات عن فرص شو لر‎ 
منصات شفافية جديدة - ولا سيما حول القيادة والبصيرة والمواطنية وبيئة مكان‎ 
العمل.‎ 
dei تخل #زؤساءالمهؤوليق التسيديين إلى حافلن ران تتفافية شركائهم‎ 
افضلهم كمترجمين أساسيين لاتجاه شركاتهم إلى جميع أصحات العلاقة المعنيين:‎ 
oe وفي‎ areas ويشاركونهم في المنافشات الاجتماعية واسعة النطاق‎ 
El lg E SI Ls 
المواطنة ومكان العمل تعي الشركات هذه الفسائل أكثر فأك ر‎ [lacs د بتضشتان‎ 
التدقيق. في هذين‎ go agal وتخد المزيد. من الإجراءاث لفعالحتها وتخضع‎ 
على الشركة أن تتحلى بالشفافية في ما يتعلق‎ Jhal العجالين: .لم بعد‎ 
بأنشطتها المواطنية وبيئة عملها بل . كما سيخبرنا الفصل التالي, الإجابة هي‎ 


الفصل - 10: الثبات 


نحن المستهلكين نتغرض إلى هجوم. فيبث كل من الشركات والإعلام رسائل 
متعددة lil]‏ على الدوام: Ko‏ يؤدي إلى شعارات وأصوات وإشارات متنافرة 
wala‏ وبا آنا قاجرون تعن elie).‏ إلى © كافة هذه الرسائلء تختار uta‏ وبلا 
وعي من بين هذه المجموعة الواشعة الرشائل المتصلة بنا فقظء وتتجاهل الباقي, 
حكم على ضلة الرسائل نا بموضوعية» بالنظن إلى eles‏ إعلانية فلا ها قد 
يكون old‏ صلة بك قد لا يكون ذات abo‏ ب_ي. ينجذب البعض إلى الإعلانات 
الفكاهية فيما البعض الآخر aial‏ الإعلانات المزاجية, وغيره تمثيلات الجمال وغيره 
Lal‏ عروضات البراعة الفنية فائقة وعالية التقنية. تشير الأبحاث إلى Sl‏ الرسائل 
التي يزيد احتمال Lad ili‏ هي تلك التي تستخرج مشاركة arable‏ وتلك التي تقع 
بسهولة yoo‏ فئات عقلية موجودة مسبقاً - "محفظات ملفات' ' شخصية نشأت من 
تجاربنا السابقة. بما Oi‏ العواطف - تجربة المتعة والألم - من أقدم البصمات في 
عقولنا وأقواهاء ليس بصدفة أنَّ pal‏ عامل على الإطلاق لشرح سبب شعور الناس 
بانجابية تجاه الشركة .هو aubl‏ الشركة الفاظفية = تعد تاس في مشتروعء Jab‏ 
die ace‏ بخصائص تصف درجة وثوق المستهلكين بالشركة وإعجابهم بها وتقديرهم 


في الوقت عينه, GL! cus‏ زيادة احتمال ملاحظتنا الرسائل التي تؤكد 
معتقداتنا الموجودة Gons‏ خول شركة. حين يتم Sly‏ سمعة, تصبح جامدة ويصعب 
تتمترها قلا يرال سقف خي يومنا العاضر سجل مشؤولية: اعتماعنة all unsa‏ 
الشركة المدمحة إكزونموبيل على الرغم من المبالغ الطائلة التي تبرعت فيها 
الشركة إلى المؤسسات الخيرية ومن مشاركتها في جهود إنسانية متعددة. يعزى 
هذا الواقع إلى ذكرى انسكاب فالديز المرسّخة في ذهن الرأي العام. سوف valle‏ 
تعديل إدراك الرأي العام رسائل ومبادرات مكثفة وثابتة مصممة للتخلي عن 
الترابطات الجامدة ولإنشاء ترابطات جديدة بالكامل - | لا تزال الشركة ال 
(sy jail‏ لها جي الفاة ند 

في الفصول الثلاثة السابقة, أظهرنا SF‏ الشركات الأكثر تقديراً تميل إلى اعتماد 
منصات سمعة مميّزة وأصيلة وشفافة وإلى تطبيقها. في هذا اق سوف نظهر 
المعسن .ومن خلال كاقة اتصالات الشركة ومتادراتهاء إن cli‏ منضة سمعة aga‏ 
أساسية في تنفيذ حملة اتصالات ومبادرات مصممة لد ز الشركة بسمعة إيجابية. 


كما vy‏ الوؤسم 110 giles‏ )335 الشيركات [abs‏ هده الحملات eub‏ خمس 
al‏ 


الخطوة 1: مع أصحاب العلاقة | 
الخطوة 2: E ET gibi‏ 
الخطوة 3: تعتمد معايير خدمة تشهل التماسك. 


الخطوة 4: على تقل رسال متتاممة تتظابق ضغ cite‏ اله :والقضة 


الخاصة بالشركة, وتعكس هويّة الشركة المشتركة. lo WE‏ يحملون بصمة رئيس مجلس إدارة الشركة 
الاش 


الخطوة 5: في التطبيق نظامياً. 


= 


aca‏ سنن 


[oe 


Lad‏ قياس ونتجع 
الرسم 1-10: عملية لإحداث ثبات في بناء السمعة. 


في الواقع, هذه الخطوات عبارة عن وحدات قياس ليست بالضرورة تسلسلية 
بل تملك aS ja‏ هن الترامن. لكن لأهواف: تخليلية: يمكن التقكير بها كنتقدمة kbs‏ 
في الوقت. 


الخطوة 1: إنشاء حوار مع أصحاب العلاقة المعنيين 

على الشركات معالجة مطالب ثلاث مجموعات أولية من أصحاب علاقة معنيين 
-- الموظفين. والغملاء والمستمرين. بالاضافة إلى. ذلك dba‏ على. ile‏ 
المنتجات الاستهلاكية بشكل خاض مجموعتان basil‏ من أصحاب علاقة معنيين - 
الناشطين والرأي العام. كما أظهر الفصل al‏ "الما Tanad] sar‏ اتر كل هده 
المجموعات إلى حد ما بمجموعات مرشحة Sallis ac‏ والإعلام. 

بغية إنشاء منصة سمعة, تحتاج الشركة إلى معالجة توقعات كافة مجموعات 
أصحاب العلاقة المعنيين المذكورة أعلاه. بيد Gl‏ هذا اقتراح مكلف. فتملك معظم 
الشركات عدة أصحاب علاقة معنيين. وتستطيع الشركات الكبرى المتنوّعة أن 


tai‏ العالم بأكمله yoo‏ مجموعة أصحاب العلاقة المعنيين le‏ بعض هؤلاء 
الأخيرين معروف ويمكن الولوج إليه بسهولة فيما البعض الآخر يعمل ما دون 
مستوى الرادار.ولا يظهر في GET‏ الأجوال: غالبا lo‏ يقترخ الفستشارون: على 
الشركات بهدف التوفير ترتيب أصحاب العلاقة المعنيين وفق الأولوية وتركيز 
أنشطة بناء سمعتها على مجموعة ميحدودة من أصحاب العلاقة المعنيين. 

غير Öİ‏ هذا العمل قد يكون Was‏ ينشئ ترتيب أصحاب العلاقة المعنيين وفق 
الأولوية أي يشير ضمنيا Ol‏ بعص مجموعات اصحاب العلاقة 
المعنيين أهم من غيرها في أنشطة بناء السمعة. على الرغم من OI‏ بعض أصحاب 
العلاقة المعنيين يملكون Ugo ai Ba eae lga Llb‏ بموارد رئيسية 
كالرأسمال المالي (المستثمرين) أو العائدات (العملاء). أصبح الآن جميع أصحاب 
العلاقة المعنيين متساوين في قدرتهم على التأثير في إدراك الشركة. تعلمت إنتل 
هذا الدرس بعد تجربة صعبة: أطلق جدل حول رقاقة بنتيوم التي ابتكرتها في العام 
'19 من رسالة على شبكة الإنترنت نشرها أحد الأفراد ضمن مجموعة إخبارية لإعلان 
وجود خطأ صغير في الحسابات التي تقوم بها رقاقة إنتل. le yle pw‏ انضم Darel‏ 
إلى الحديث على شبكة الإنترنت. داعين الشركة إلى الرڈ. حين عرضت الشركة 
عن اهتماماتهم, توسّع الموضوع أكثر فأكثر. وتفاقمت الأمور حين تناول الإعلام 
الموضوع وأرغم إنتل على التنازل. 

الفكرة هي Öl‏ سمعة الشركات ا مجموعات أصحاب 
العلاقة المعنيين - إن الأفراد أو olg lS pal‏ الف البعيدة gl‏ السات 
واسعة النفوذ. لا تهدف إدارة السمعة إلى jks!‏ أضخات علاقة معنيين ذو قوز 
بل إلى التعامل مع أوسع نطاق أصحاب علاقة معنيين في مختلف المجالات, ولا 
سيما أولئك الذين يببدون ضعفاء أو "ما دون مستوى الرادار" . وإلى إنشاء حوار 
جماعي معهم2» ومن ثم اختيار منصة سمعة وقصة شركة ومبادرات واسثر اتيجيات 
وزسائل تساعد على مغالجة بتبات: 

لبس Ge JWI deli ed lew alas‏ اتفال :حافك يه شركة 
لوفتهان-زا: 

تبذل شركة لوفتهان_زاء Lobes‏ كأي شركة طيران أخرى, قصارى جهدها لتقليص 
النفقات. في أميركا الشمالية, قررت الشركة إجراء تغيير جذري في عمليات 
المبيغات: فريلة عشرة قناضت Glee‏ تقل لصالح- وكالة ميعات» غامفة aio‏ 
العهد. 

وقد أثبتت استراتيجية شركة لوفتهان_زا [gh‏ صجيجة. فعزز كل من النوعية 
والمرونة والاهتمام بالتكاليف ربحيتنا تعزيزاً مستداماًء أشار يورغن وابر. بالتالي, 
تمكنت الشركة هن زنادة تانجها التشغيلية من 227 فلنون يورق إلى 332 Grails‏ 


يورو. 
من الؤاضخ أن الاتضالات هدقفت إلى إرضاء yoga?‏ واخد رتيسي: patintall‏ 09 
في الا يعور gali‏ الثثقات على الدوام برضا المستهزين.نيد أن الرسالة لم 
تعر الكثير .من الاهتفام إلى abas‏ الفوظفين. إذا افترضا أن :اليك واش اتيع 


النضيحة' الموكهة ol)‏ معطم رؤماء مجالس S515‏ التتفيذيق: على الأرجح أله 
بعث رسالة إلى الموظفين لتحذيرهم من تقليل المناصب كإجراء ضروري في 
تقليض النققات - أى lws,‏ "أنا los Cowl‏ حصل: الفنسثمرون والمخللون على 
رسالة: "الفعالية والأرباخ": .والإعلام le‏ البيان الصحفي الجذاب ظاهريا sla‏ 
يصف المبادرة كعمل تنافسي ضروري. 

awl‏ في عالم شفاف ومتصل كهذاء يقرأ كافة هذه الاتضالات. من 
المستحيل ألا تبدو الشركة جشعة حين تزيد الربحية على حساب فصل بعض 
الأشخاص yo‏ العمل. فنموذج الاتصالات المكيّف والموبّه فقط إلى أكثر أصحاب 
العلاقة المعنيين ظهوراً ونفوذا, مع رسائل ملوّنة وفق مصالحهم المحدودة S251‏ 
إلى ردة فعل ارتجاعية في نهاية ep‏ إذ غالباً ما يتسبب بنفور جمهور أساسي 


ee‏ ويختض. المعتويات. كما bhas‏ الصحافيون والناشطون الذين 
تسر ون ت الحوظفين. المطروديق: والذ بن مدكون إلى المفسزات .والمظاهرات 
والمقاطعات 


لا سمح الله أن يحصل رئيس مجلس الإدارة التنفيذي على علاوة هذا العام؛ 
فعلى الأرجح ol‏ الموظفين المتشائمين سيتظاهرون والإعلام سيكتب عن 

piss السمعة الحيذة عبازة عن الشعور مع جصادر القلق والتوقّعات التي‎ IF 
عنها جميع أصحاب العلاقة المعنيين. وإنشاء حوا ر ناضج معهم لكي تعترف الأعمال‎ 
et la lei قلق الآخرين وتوقّعاتهم. حين تضع شركة إنتل‎ pias 
المستثمرين‎ go تتواصل مع عملائها ولكنها أيضاً تتواصل‎ [glo أجهزة الكمبيوتر,‎ 
حول القيمة التي تحدثها لاسمها وتتواصل مع الموظفين الحاليين والمحتملين حول‎ 
على اجهزة: كود‎ SS gall الفخر الذي عليهم الشعون: بة. فئ: رؤية عار‎ 
أصدقائهم. حين تنشر نوفو نورديسك نتائج مسح رضا الموظفين على موقعها على‎ 
تنوه إلى الموطفين :قحسي بل الى جنع اضعاب العلاقة‎ An شبكة الإنترنت:‎ 
المعنيين الذين بيريدون معرفة ما إذا الشركة التي يستثمرون فيها تملك مو‎ 
الى‎ aga: محفزين أو ها ادا الشركة التي يشترون مها عقن الإتسولين‎ 
بالداء السكري‎ 

بالتالي عند التكلم مع مجموعة أصحاب علاقة معنيين معيّنة,. على الشركة 
الانتباه كثيراً إلى تأثيرات مبادرات أو اتصالات متخصصة على كافة المجموعات 
الأخرى. يحب إن تكون فض الشففة gill‏ تعتهدها الشركة ممئزة واضيلة asling‏ 
إلى صاحب علاقة معني تعتمد عليه الشركة. وتعني إدارة السمعة 
بكل معنى الكلمة: فتشمل استباق خطر انخفاض الأسعار وصولاً إلى منع سمعة 
الشركة كن Blue‏ دعم أي من أضحاب: العلاقة المعنيين. الذين. قد aed‏ 
فصالحهم الشخصية ع مصالة الشركة JSS‏ 

تتطلب إدارة مخاطر السمعة sl‏ خرائط لأصحاب العلاقة المعنيين تتضمّن 
plas‏ قلق بئة أضحات الغلاقة الفعتيين وتوقعاتهم: وتضع على ee‏ عبء 


wa‏ بحب أن 4 Scan‏ في إيجاد Bee‏ ان المظالب الاق 
التي يعبر عنها جميع اصحاب العلاقة المعنيين ورغبات المنظطمة بحد lgils‏ 4 وفي 
الحفاظ على هذا التوازن. 00 
تشكل شل خير دليل على ذلك. في العام 1995, بعد ان اعلنت الشركة نيتها في 
إغراق منصة برانت ت سبار القديمة في بحر الشمال, لم تكن مستعة: EE‏ 
الفعل التي أثارتها. من بين الأسباب المهمة لعدم استعدادها النموذج العقلي المر كر 
نحو الداخل الذي لطالما اعتمدته شل لاتخاذ قراراتها. غالباً ما بُسمّى هذا النموذج 
وقد ساد فى alas‏ اتخاذ قرارات شل تمثر 
قدا التمودج تر ages‏ على :داخل الشركة ففكهن طاع المرجعة الذاتية الذي قز 
به مسؤولى شل EBM‏ رأ) اذعت شل lags‏ ذاعلياً فريدا من Aba‏ لمتطق قرارها 
حول بر انت مار وزت) نكرت إمكافة قم هده المعرفة وهاه | eae)‏ هفات تقييما 
دقيقاً بلغة معايير الفعالية والعدالة العالمية. كما واعتمدت الشركة على تقييمات 
خبراء حول المخاطر البيئية فيما رفضت التحدث إلى ناشطين قلقين بشان هذه 
المسائل كغرينييس 
من الواضح Sl‏ استياء الإعلام وعملية اكتشاف الذات التي قامت بها الشركة منذ 
العام 1995 1 أعطيا نتيجة. فكر في حملة الشركة الابتكارية على أساس شبكة 
الإنترنت - وهي مجهود متماسك لبناء حوار ثنائي ات وتبادل 
الاعات مع eo bud‏ العلافة. alas sited gasal‏ ها على pipet‏ 
ولكنها تعكس ترتيية: [sad‏ الا بالحوار, 
ah‏ عملية اتحاة القراز ومن ثم التتفيذ. إنه لتباين استتائى مع أسلوب النموذج 
ladi‏ 
jaiai bal oll bee Nl exiles eaaa‏ 
go‏ مختلف أصحاب العلاقة المعنيين والمحافظة ale‏ يكمن التحدي في الاستعداد 
cole aal‏ افا هذا الخوان calla‏ نموا عقليا ilies,‏ لعجلية افا 
الفرار ات bien‏ لا شيل تطلويرم فى sul‏ كات Gulls‏ وال اة والممارسات 
المؤسساتية. ولكن حذار: إن الدعوة إلى الحوار ولكن عدم الاستعداد للإضغاء 
وللتصدّف بناء على الرسائل المستلمة قد يلحقان الضرر بأصالة الشركة. 


الخطوة 2: تطبيق ägd‏ مشتركة 

كما أشار الفصل 7, "التميز" ٠‏ قد يؤدي تطوير منصة سمعة وترسيخ كافة 
اتصالات الشركة حول قصة مشتركة إلى تسهيل عملية بناء السمعة. فيزيد احتمال 
less‏ أصحات العلاقة المعنيين رسال الشركة حن يعتيرونمحتواها Galata‏ اي 
أنّ الشركة تتكلم بتناغم حول جهودها - وبالتالي لا بد من أن تكون أكثر أصالة بشأن 
ما تقوله. أما تناقض اتصالات الشركة ومبادراتها فيقترح العكس - أي Sl‏ الشركة قد 
کون ماكرة ادل اطا :نات | 

ام اس aa as‏ مساق قات ال ell le pte‏ ات 


في رسائل الشركة. ولتتحلى قصة الشركة بالمصداقية, يجب إنشاؤها ضمن حوار 
مفتوح مع عيّنة تمثيلية لمختلف أصحاب العلاقة المعنيين الرئيسيين ويجب أن 
تليدي أربعة عار Nol‏ 5 فيشعر جميع أصحاب العلاقة المعنيين Ol‏ محتوى 
القصة يصف الشركة بدقة. WL‏ فيشعر أصحاب العلإقة المعنيين Sl‏ الرسالة 
الرئيسية من القصة تعالج اهتماماتهم ومصادر قلقهم. ثالثاً, :“رابا 
إذ يجب أن تحدث توازناً بين المطالب المتنافسة التي psi‏ بها جميع 

أصحاب العلاقة المعنيين والخيارات التي تقوم بها الشركة بنفسها وأن تحافظ على 
هذا التوازن. 

تضمن منصة السمعة - وقصة الشركة التي تنشأ منها - مستوى أدنى من التعبير 
المشترك عبر الشركة. ولكنها تسمح Lal‏ بتنوع واسع. اما اداة اخرى رئيسية 
تستخدمها الشركات لترسيخ ثباتها فهي الهوية البصرية. تماماً كما يستخد م الجنود 
الرايات واللباس المؤحد, والمجموعات الدينية الطقوس والموسيقى واللباس 
المؤؤحد والعطور, wali‏ الشركات بتطوير سياسات مقيّدة لاستخدام أسمائها 
ARP‏ وأشكال الأحرف التي تستخدمها لكي يتعرّض أصحاب العلاقة المعنيون إلى 
مجموعة متساوقة من التلميحات البصرية التي تصف الشركة. هذه الأدوات مفيدة 
من دون أدنى eb‏ فضلاً عن SF‏ التقنيات على أساس شبكة الإنترنت gas‏ أكثر 
فأكثر إنشاء مكتنات من squall‏ والأساليب والتمادج وأشكال. الأحرف الموافق gale‏ 
لمستندات الشركة. لا تسمح هذه المكتبات بالولوج المباشر إلى الإرشادات التي 
تحكم استخدامها فحسب, بل WE‏ ما تمكن Ljos‏ الأشكال الموافق عليها 
مباشرة وبالتالي التقند الفوري نها من قبل obusi‏ الشركة ere‏ 

ös DREN‏ وات one‏ التصنيف في دراسة حاصل السمعة aa!‏ ام 
مايكروسوفت وكوك Ves‏ وھ وو gaily‏ رات اند أولعسون وفيراري digas ga‏ 
قيمة الاسم من استثمارات إعلان المنتج إلى مستوى الشركة. 

_ غير Ol‏ عدّة شركات dob wl ols‏ سمعة مرتفعة Lai‏ بين اسم الشركة 
وأسماء المنتجات. لعل أبرز هذه الشركات عملاقا السلع الاستهلاكية بروكتر أند 
والمتحفظان بشأن ترويج ا العالميتين ورائها. jia‏ المنطق عينه العملاق 
اهولة Sle‏ فروع کیو رارکت کر في الغالم.. يستحدم اقول اشة الشركة 
فقط في الاتصالات التي تستهدف الحضور المالي والموظفين المحتملين. غير OL‏ 
الرأي العام الهولندي رشح أهولد alos‏ كالشركة الأفضل سمعة في هولندا في 
العام 2001. من الواضح SI‏ المستهلكين الهولنديين قادرون على الربط بين أهولد, 
الشركة التي أسسها البرت SG EL Cl Gils‏ 

قرار الإعلان عن اسم الشركة لهو صعب. تواجهه الشركات بانتظام حين تشارك 
فن عمليات دمج وضارة وخين عليها اتخاذ قرازاك سان فهر اشم الشركة 
حصيلة الدمج. في محاولة باسلة للحفاظ على هويات الشركات التاريخية في 
Tol‏ تستخدم pes‏ شركات أسماءها السابقة في تركيبات طويلة URO Wk,‏ 


Leal‏ خير دليل على ذلك شركة التدقيق برايس واترهاوس كوبرز: :دمج للشركتين 
المتنافستين سابقاً برايس واترهاوس وكوبرز وليبراند. وأعطى دمج صانعي 
السيارات .دايملر .بنيز وكزايسلر الاسم دايملركرايسلن: lol‏ 'إكزون. Jagas‏ 
فتحوّلتا إلى إكزونموبيل وأدى زواج تيكساكو وشيفرون إلى شيفرون تيكساكو. 
ولكن إذا زرت موقع كرايسلر على شبكة الإنترنت. يصعب عليك معرفة أثها تملك 
شركة ol‏ فتعتبر الشركة بكل وضوح Sl‏ فصل الأسماء مفيد؛ فلا يحتاج زائرو 
الموقع على شبكة الإنترنت إلى معرفة الرابط باسم الشركة. 

يحدث فصل الأسماء مشاكل إلى الشركة التي تسعى إلى بناء سمعتها. فيصعب 
إنشاء هوية مشتركة £9 9 Ue‏ بصرية فضلاً عن كافة الخطوات التي تحدث عور 
بالذاتية في عقول أصحاب العلاقة المعنيين. إذا ضمٌّ الدمج شركتين (أو أكثر). ما 
الذي يجمعهما؟ 

E sella lea lb‏ رات ادو ,رة E‏ وة خوك الخاعة )5 اإنشاء 
“ats‏ في مشركة للشركات الى ak‏ رمكها. حن اتحدت انور وسا < 
جايجي في آذار/مارس 1996 في أكبر عملية دمج تاريخياً. تخلت الشركتان عن 
ماضيهما وانبعثتا باسم نوفارتيس. في العام 12000 دمجت نوفارتيس ريه 
أعمالهما الزراعية لإنشاء سينجانتاء القائد العالمي في حماية المزروعات والشركة 
الالنة في قحال التذون 

من الواضح OL‏ اسم الشركة قد يبشكل أداة مفيدة لإدخال عناصر الهوية 
المشتركة داحلا وخارجيا .كما ويمكّن من تحويل قيم الشركة الرئيسية من الشركة 
ade dacs‏ "على gall‏ الاشكار aadis‏ والنمنمة إلى وحدات أعمالها المتعددة. 
حين Wow caw‏ إلى اختراق alle‏ إنتاج الإفلام. وجدت gt‏ تتخطى نطاقها me‏ 
تنطبق منصة سمعتها جيدا على الأسواق غير المتعلقة وقد يكون ذلك من بير 
أسباب عدم قدرة سوني على الحفاظ We‏ مصداقيتها في فا ell‏ دل 
عملاق الأغذية السويسري نستله جهوداً شبيهة لإظهار إلى مستهلكي مختلف 
شركاته الرابط الواضح بين الشركة الأم نستله وأسماء منتجات الشركة المتعددة 
Mis)‏ تسكافه وتسكويك): آم شركة كوكا كولا العملاقة فتتأرجح: شركة كوكا كولا 
(ني سي سي سي) هي الشركة الأم لعدّة slays‏ أعمال متحدة حول منصة سمعة 
الانتعاش, منصة سمعة تتضمن عشرات الأسماء, بما فيها مياه داساني Jat g‏ 
البرتقال مينوت مايد وفانتا. قليلون هم المستهلكون الذين يدركون ol‏ كل هذه 
الأسماء هي وحدات أعمال تملكها تي سي سي سي. ويصعب نقل القيم المشتركة 
عبر وحدات أعمال تي سي سي سي بقدر ما يضعف وفاء أصحاب العلاقة المعنيين 
للشركة الأم بسبب وفائهم المحدود لأسماء الشركة التي تبدو مستقلة. 
gts‏ الرسم 2-10 النباين aad ox‏ أنواع ]علانات رئيسية استخدمتها آئ أن جي 

aai وهواتها‎ alas الفرعيف انوا سكل قاطا صمن امتلفله‎ lls a 

بالإجمال. يختلف مدراء الشركات عن رؤساء وحدات الأعمال في pail yl‏ بمنافع 


إعلان قوي وضعيف. غالبا ما OID‏ حوارات حقودة وعاطفية حول درجة Jx‏ اسم 
الشركة باسماء منتجاتها. تظهن الأبخات التوعية gall‏ أجريناها قي أريع ضناغات 
والتى- تضكتت: مختلق المشاركين. الإذارزيين الحجح. القياشية المستخدمة من 





الرسم 10 -2: أنواع إعلان الشركات في آي أن جي. 
المصدر: آي أن جي 2001. 


الح الي اما اا La?‏ لملصة ا 

. نريد إنشاء Gur‏ من التماسك الداخلي بغية تبسيط التعاون الداخلي. 

5 نريد أن تظهز نهو خارج الشركة قاط قوة فنظفتنا وحجفها. 

3. نريد أن نعبّر عن وحدتنا إلى العالم الخارجي. 

4 نحن مسؤولون, لذا نريد أن نتحكم بزمام الأمور ويسهّل توحيد الأسماء ذلك. 

5. تقليص الكلفة: التوحيد أرخص yo‏ دعم مجموعة من مختلف Slow‏ 
الحجج التي تساند تطبيقا ضعيفا لمنصة السمعة: 

1. تعني إضافة اسم الشركة إلى اتصالات وحدات الأعمال GI‏ الاستثمارات في الأسماء على مستوى 
وحدات الأعمال قد ا فسات من دون جدوى. 

2 نملك اسم وطني نموذجي يلائم جيداً وضعنا المحلي؛ حالما تستبذله ناشم الشركة سنخسر نسية 
ملحوظة من حصتنا في السوق. 

3. سيحد عرض رابط رسمي awl‏ الشركة من حريتنا التجارية Iio)‏ خيارنا لقنوات التوزيع). 

A‏ يفيد الحجم الحضور المالي وبالتالي المراكز الرئيسية للشركة, ولكنه لا يفيد وحدات أعمالنا في 
أسواقنا. 

5. تعني زيادة أهمية اسم الشركة زيادة النفوذ بالنسبة إلى مدراء àS piul‏ مما يعني rol‏ من حرية 
إدارة وحدة الأعمال ونفوذها. 
حتى بعد اتخاذ قرار لترويج منصة سمعة مشتركة, غالبا cae la‏ هناك اة تمده 

تطبيق هذه المنصة Les‏ وتحد من التعاون المحقق. بالتالي نوصي بتحليل مكاسب 
ee CO‏ لي الأعمال تحليلاً دقيقا يستند إلى 

m‏ تعتمد الشركة استراتيجية تنويعية تدخلها في الأعمال sii cil‏ ارتباطاً lady‏ تشكل استراتيجية 
شركة كوكا كولا التنويعية في المشروبات استراتيجية تنويعية ستستفيد من منصة سمعة مشتركة وتطبيق 
أدق لهوية مشتركة في إدارة أسماء منتجاتها. 

Jri تعتمد الشركة على أنظمة وممارسات منسّقة مركزياً لإتمام وظائفها السوقية الرئيسية.‎ a 
ea شركة فورد موتور مجموعة واسعة من الأعمال؛ بما فيها فورد وجاغوار وأستون - مارتن. كذلك‎ 
تنه‎ saa جنرال موتورز التي تشغل ساتورن وشيفروليه وكاديلاك. تعتمد هذه لوالو على بدي كبر مركرية‎ 

5 تول السركة من موطهيها Soe a‏ أكثر aio‏ مع الأسماء. Ex,‏ 
gilo‏ المستحضرات جونسون أند جونسون بوضوح على الشعور بالذاتية مع الشركة بدلاً من وحدات أعمالها 
على الرغم yo‏ امتلاك هذه الأخيرة claw!‏ قوية خاصتها (مثلاً المسحقوق الذروري للأطفال). فتبلغ جونسون 
أند جونسون مستهلكيها بفضل ترويج الشعور بالذاتية مع الشركة الأم. 


القطوة 3: تطبيق نظام اتمالات مكامل 

حين تختار شركة تطبيق منصة سمعة مشتركة وعكس هوية مشتركة, كيذ أن 
تتحكم بهذه الهوية. ويتطلب ذلك اتصالات متكاملة توقق بين الرسائل والمبادرات 
التي تنقلها الشركة إلى مختلف مجموعات أصحاب العلاقة المعنيين. بغية القيام 
باتصالات: متكاملة» تعتمد الشركات أكثر فأكثر على خلول تكتولوجية تشهل عليها 
التنسيق بالمقارنة إلى الإشراف والموافقات المركزية. 

تشكل فيليبس: عملاق الأجهزة الإلكترونية الهولندي الأكثر تقديراً: مثلاً مثيرا 
للاهتمام عن شركة متنوعة استخدمت منصة سمعة قوية واعتمدت على نظام 
متكامل لتنسيق الاتصالات العالمية من مركزها الرئيسي في أمستردام. لفظر إلى 

EG Cl yo شوو‎ aoa 


نجحا في الأعمال فيما حسّنا حياة العملاء والموظفين. وفق اعتقادهما التآسيسي, 
بالتجلي بالجراة قي اتكاذ قرازات تخشن ale‏ الناس إن ذاخل الشركة أو خارجها 
سينجحان ليس بالصدفة بل بالتصميم E‏ 

تصف الشركة بسهولة ترسيخها في الأجهزة الإلكترونية وتطوّرها عبر سلسلة 
وان alius‏ من ) الأبتكارات Sas geil‏ التي بلورت أعمالها. يبن الرس 3-10 
مجموعة الابتكارات المتداخلة التي انبعثت منها فيلييس بثلاثة خطوط أعمال 
رئيسية: الإنارة والأنظمة الطبية والأجهزة الإلكترونية الاستهلاكية. 

في العام 2001, استهلت الشركة عملية إعادة تنظيم لتطبيق استراتيجية 
المتألفة من ثلاث عشرة وحدة عمل إلى خمس وحدات. كذلك أدركت الشركة 
الحاجة إلى ثبات أكبر في اتصالاتها عبر وحدات الأعمال هذه. لتحقيق ذلك, وكلت 
الشركة قسم الاتصالات بإدارة 


— in 





الزسم 3-10 auld‏ ومينارها التكتؤلوجي. 
- فيلييسن: 2002 


تعرّض فيليبس إلى جميع أصحاب العلاقة المعنيين داخلياً وخارجياً. وبتطوير 
الرسائل lee‏ مساتل الاتصالات» وبتسيق تشليم الأخباز 00 الشركة واقسامها 
الرئيسية ومنتجاتها بتنظيم وفعالية, وبإعداد إرشادات لترويج سيا سة Wyo"‏ واحد" 
افلس 


PHILIPS 


:/ make funas Dette 


الرسم 10 -4: رمز فيليبس وشعارها. 
: فيلييس: 2002. 


من الموظفين والمستهلكين. ثم oly‏ الشركة بمهمة شاقة آلا وهي مراجعة 
اتصالات على نطاق ul‏ بال بالاتصالات الداخلية ان فيلييس 
العالمية, حول منصة سمعة مشتركة. تتضمٌّن هذه المنصة العناصر الرئيسية التالية: 
البصيرة والاستراتيجية: شركة واحدة تركز على الأجهزة الإلكترونية, وتتشارك مع الغير. 
الاسم والتسويق: الاستثمار في بناء الكفاءات. 
التكنولوجيا والابتكار: تكنولوجيا wll‏ شغف للابتكار. 
الناس والقيم: إنشاء din‏ مستدامة ومُجدية. 
المالية والأداء: نسبة العائد للنمو والانضباط المستمر والتركيز على النوعية. 
ال کا وتضميناتها بالنسبة للاتصالات. 





180000 employeesin bus nesses & counties 
الرسم 10 - 5: بصيرة فيليبس واحدة.‎ 
.2002 فيليبيس,‎ : 

yas 6-10 انظمة مترابظطة ون الرسم‎ ete طحق‎ elbs 

العناصر المترابطة في نظام انصالات قلسن all.‏ ينذا wolar‏ متتشركة: على 

كافة مستويات الشركة. تنسق تطبيق هذه المواضيع مجموعة توجيهية مؤلفة من 

15 أخصائي اتصالات يعملون وفق قائمة مشتركة بالمواضيع المخططة, ويطبّقون 

الخطة على أساس علاقات متفق عليها مع الإعلام وبدعم من قسم العلاقات العامة 

وبإعداد خطابات وتعيين المتحدثين واستخدام أدوات وقوالب مشتركة في مختلف 
وحدات الأعمال. 





لوهم Gdn‏ فة shan‏ في فيلس 
2 فبلنتنين::2002: 


نتضشن aus‏ الأتضالات الثلائية الجهات ما tony,‏ 
m‏ مجلس اتصالات شركة مركزي مسؤول عن إدارة الاتصالات عالمياً. يشرف المجلس على كافة 
الاتصالات الداخلية في مختلف نواحي المجموعة ويركز على معالجة المسائل الاستراتيجية من قطاع 
الأعمال ومن المجموعات ذات الاهتمامات الخاصة. 
m‏ فرق الاتصالات على مستوى أقسام منتجات الشركة الرئيسية: تعالج الاتصالات العالمية ذات dbo‏ 
بأقسام المنتجات وتركز على مسائل المستهلكين والصناعة. كما وتدير الاتصالات الداخلية في الأقسام. 
m‏ فرق الاتصالات المحلية التي تعمل كخدمة مشتركة عبر المجموعة والأقسام. تعالج مسائل متعلقة 
بالجغرافيا وتنشق الاتصالات الداخلية والخارجية المتعلقة E‏ ا مايا 
اتصالات. 1 
بغية تنسيق أنشظة أخصاتيي الاتضالات المنتشرين جغرافيا غبر الشركة تعتمد 
فيليبس على شبكة خارجية. يبين الرسم 10 - 7 الستحة ال تيه لح فان 
على شبكة الإنترنت التي تسمح لأخصائيي الاتصالات بالولوج الفوري إلى جداول 
الاتصالات ومحتوى الإعلام والمشاريع القائمة. 
أصبحت الشبكات الخارجية والشبكات الداخلية اليوم أدوات جد شعبية لتكامل 
اتضالات الشركة. l‏ زيارة إلى مركز شتركة ذايملركرايسلر الرئيسي في المانيا: 
دعانا كبار المدراء للنظر إلى شبكة الشركة الداخلية المثيرة للإعجاب - نظام 
يسم بالولوج المباشر إلى. الزموز وأشكال الأحرف والصور الخاصة بالشركة 
والموافق على استخدامها في منشورات الشركة حول العالم. يمكن هذا النظام 
جميع الموظفين من الاطلاع فوراً على محتوى الإعلام وكافة البيانات الصحفية 
call‏ في كافة أنحاء العالم. ويسّهل التحدّث بتناغم: حين pols‏ مدراء 
دايملركرايسلر بإعداد تعليقاتهم الخاصة لمنتدى ple‏ يمكنهم الولوج SS:‏ سهولة 
إلى خطابات الإدارة العليا فصلا عن العروض المعدّة ومحتوى الاتصالات المُبسّط 


ليكون أكثر Volos‏ فيقل احتمال تعبيرهم عن آراء تحدث عناوين ale ot‏ للشركة. 
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: فيليبيس, 2002. 














الخطوة 4: تدريب الموظفين والشركاء 

في نهاية المطاف, يعتمد الثبات على فهم الناس وعلى استعدادهم والتزامهم 
بغناء أغنية الشركة بتناغم. إحدى الأدوات المهمة لتطوير التناغم هي مشاركة كبار 
المدراء في تدريب زملائهم الأقل مرتبة على الاتصالات. lolas‏ كما يستعين مغنيو 
الأوبرا بمدربين على الصوت, هكذا تعتمد الشركات بنظامية متزايدة على التدريب 
الرسمية على الإعلام وإعداد الخطابات وتقديم ا وضولا الن. التدريب 
الشخصي على ياء المهارات. فى عة eS pir‏ غالبا ما تعمل موظفن bail‏ 
الداخلية ES‏ شخصيين ور في sols‏ أسمائهم اي 
ال الا تتطلب شبكات oe‏ مخصصة ومصممة NF‏ الشركة 
تور ها أو Soar‏ عا ol‏ تعملاتها أو يعوظفيها تدرا Lolo]‏ لتطبيقها الفعال. وتشكل 
Las!‏ الوسيله Gull‏ تفل الشركة يواتسطتها تيمها sl- lgti‏ ونصة سمعتها. 

تملك شركة جنرال الكتريك الأعلى luwas‏ منشأة تدريب معروقة في 
كروتونفيل, نيويورك. كان رئيس المسؤولين السابق في الشركة جاك والش يعتمد 
كثيرا على. كروتوتقيل النشر وجهة -نظر الشركة إلى القدراء المتتاوبين .الذين 
usar‏ برامح yall‏ التقتي .والإداري. الخاصة aS pil‏ كذلك» اشرت شلك 
por cur laiga‏ المدراء yotei‏ إلى بصيرة (توقعات) الشركة المستقبلية 
ولتبادل الآراء حولها وللتدب عليها. 

في mean‏ عدة: أصبح رئيس المسؤولين التنفيذيين Pae‏ الأعلى الذي 
معنى. من الشك A Soe,‏ 9 يونغ لابتكار الأعمال أك 
المستثمرين ll‏ 'يزؤدون قياسات غير مالية بنسبة 35 بالمئة من مجمل 
تقنيماتهم للشركة. وقد eo hast‏ قاتمة العوامل هذه التي أعذها المخللون مضداقية 
الإدارة والقدرة على تنفيذ استراتيجية, كلتاهما صادرتان من مكتب رئيس 
المسؤولين التنفيذيين. 

كما ويعمل رؤساء المسؤولين التنفيذيين ذوو أسماء خاصة بهم Lal‏ كمغناطيس 

فوي للموظفين المحتملين, ويساعدون على جذب أفضل المواهب والمحافظة 
على الموظفين. وتشير يونيفر سوم 1 . شركة استشارة توجّه عمليات مسح منتظمة 
إلى طلاب الماجيستر في ما يتعلق بتفضيلاتهم الوظيفية, أن RT bas‏ 
الشركات الأكثر جاذبية إلى طلاب الماجيستر gias‏ هذا النوع من e‏ 
المشؤولين piss‏ 

بالتالي. تطوير الثبات عبر الشركة يتطلب قيادة ظاهرة Jäs‏ بانتظام منصة 
سمعة الشركة. DOI,‏ أضحاب العلاقة المعنيون على رئيس مسؤولين تنفيذيين 


ينقل Toog‏ ومصداقية مهمة الشركة lee? sig‏ 

هم ais Gosden.‏ إلهام 'الفقوظفين. .وتحقيزهم. foul lI,‏ من. اقتضاد 
المعلومات الجديد والمذهل هو تصوّر شعب.ي لرئيس المسؤولين التنفيذيين 
كراوي قصص. في كتابه يقول هاورد غازذتر Ol:‏ رواية ا 
أسلوب قوي للتأثير فِي الجماهير[20!. فيصف كيف يبلور القادة ذوو النفوذ قصصاً 
تحدث Ul)‏ مشتركاً مع أتباعهم. وذلك عن طريق وصف الأهداف التي يسعون 
إليها deo‏ والعوائق التي تواجههم. وأساليب التعامل مع هذه العوائق, والوعد 
gras‏ المدينة الفاضلة. تضقن هذه القصص» gala VIS‏ عياف على الشركات 
وم التى ستكون جامدة لولاا 

كا تع ر نن المت دلين التتقيذين  Mane) ye Wiel‏ عة عن طرق 

الث ر كير على الجماهير المخلية: يذل ليوتارد ريجيق ريشي المسؤولين التتقيديين في 
gh‏ أند.تويل: فضارق جهذة هة شل تخصية مات س الت لكي وكش 
المجتمغات اللي dg Saas‏ علف سل المنالء كس مخل lgl‏ نيون سكوار 
طابع الحي الجنوني فيتضمّن جلسات لتوقيع الكتب من مؤلفيها وحلقات لقراءة 
الأشعار. فاهتمام الشركة بالجماهير المحلية ورأي ريجيو الشخصي بهذه المسائل 
يسمحان لبارن راو نوبل باختراق أسواق جديدة واكتساب العملاء. 

تتضمن ös‏ شركات AROS‏ إلى دراسات حاصل السمعة في البلدان الخمسة 
المختارة رؤساء مسؤولين تنفيذيين ظاهرين يملكون سجلات قوية. غالبا Lb‏ تک ين 
الشركات أقساماً ملحوظة من مواقعها على شبكة الإنترنت لهم. في الولايات 
المتحدة PRPA‏ لعل بيل غايتس أشهر رئيس شركة على الرغم من ol‏ جون 
بالمر خلفه في العام 2001. Vol‏ يجسّد dy‏ غايتس "الحلم الأميركي", إذ أسس 
شركتة الخاضة من لا شيء وأ وضلها إلى التحومية:.وثاتياً: aise cater‏ الرقزية: الهائلة 
البالغة 19 مليار دولار أميركي والهادفة إلى إنشاء مؤسسة بيل ومليندا غايتس 
رسالة واضحة عن الأعمال الإنسانية التي تقدر أن تقوم بها شركة وات ظا [us‏ 
على مملكة Sule‏ وسوفت. 

جونسون أند جونسون شركة أميركية أخرى ذات تصنيفات سمعة عالية بثبات 
ورئيس مسؤولين تنفيذيين قوي وكفوء. على الرغم من Ol‏ ويليام والدن لا يتمتع 
بشهرة بيل غايتس, ما من شك all‏ قائد قوی يعيش al>‏ من أجل جونسون أند 
جونسون. حي ات اس اا ل SS‏ 

في pay daig»‏ روشا ial alasali‏ ين انها إلى gusta:‏ لكين وير 
خطاباتهم وأعمالهم إلى الإعلام. تملك الشركات الأقوى سمعة رؤساء مسؤولين 
تنفيذيين مشهورين وممدوحين. قبيل الفضيحة المالية التي تعرّضت إليها أهولد في 
أوائل pell‏ 12003 كان رئيس مسؤوليها التنفيذيين _ في ذلك الحين JAW‏ فان دير 
هوفن أحد أكثر رؤساء المسؤولين e‏ ذكراً في هولندا - فاحتل المرتبة 


مدحت مقاربته الواضحة والثابتة والشمولية في Jä‏ وضع الشركة المالي. بيد Əl‏ 
الفضيحة التي تلت ذلك أثبتت كم قد تكون شركة خادعة. 

في إيطالياء تظهر فيراري شخصياتها الرئيسية على نحو مشابه. فتراث إن-زو 
فيراري, المؤسس, أساسي لحضارة الشركة. يتم تسليط الأضواء على وقائع 
رئيسية من حياتة.ومدحها. bl‏ رئيس المسؤولين التنفيذيين الحالي, لوقا كورديرو 
دي مونتيزيمولو. فهو بحد ذاته قائد نابض بالحياة وممدوح في فيراري. يشخخص 
قلب الشركة وروحها. 

في الذاتمارك: خير دليل على أففية رئيس الشركة هو BG‏ أي بي مولن رياس 
مسؤوليها التنفيذيين مارسك ماكيني مولر. السيد Joo‏ قائد شديد الظهور حصل 
على وابل من المديح خلال حياته بفضل دوره داخل الشركة وخارجهاء ومؤخراً 
بفضل مشاركته في تمويل دار الأوبرا الجديد في كوبنهاغن الذي شكل موضوع 
خلاف وتناقض. السيد Hgo‏ معروف في الدانمارك وفي gaizo‏ الشحن Lole‏ على 
حد سواء. 

من الواضح OI‏ أسماء رؤساء المسؤولين التنفيذيين وسائل قيّمة في التدريب 
الرسمي اللازم لتنفيذ منصة سمعة الشركة. تعمل أسماء رؤساء المسؤولين 
التنفيذيين كنقاط تركيز قوية لتحقيق الثبات عبر الشركات التي يترأسونها. 


الخطوة 5: اعتماد سجل قياس وتتبع 

تهدف كافة أنظمة: الاتصالات المتكاملة bisi will ELS‏ فليشن. أو 
دابفلركراشار إلى قاس .القائح النيائية: تتظلب: المخافطة على تراصف بين 
نضبرة الشركة وتنفية الانضالات والسافرات سحا مووق تفي معظم lS alll‏ 
سجلاتها حول حجم التغطية الخارجية, ومدى إيجابية هذه التغطية في كل منطقة, 
والتغييزات في السمعة التي تتوقع تحقيقها نتيجة لاتضالاتها. يشكل كل من السجل 
الموثوق والالتزام بنتائج مستهدفة على أساس هذا daul‏ ومكافأة مدراء وحدات 
الأعمال وموظفي الاتصالات لتحقيق هذه النتائج: السبل الرئيسية التي تضمن 
الشركات من خلالها نجاح تطبيق اتصالات متكاملة. 

ركزنا في هذا الكتاب على أهمية اعتماد أساليب قياس تمكن من مراقبة أنشطة 
الشركة ومباقرانها سباك كى الفضل a‏ ”من wos‏ الفراتية cele‏ ومن لا 
يحتلها؟ وضنا ee‏ الذي طورة a‏ رور وفارسن So‏ 
تشكل هذه الأداة سجلاً معايراً تسمح بمقارنة الإدراكات على o‏ فظن 
السمعة ا عملياتها sebl‏ كما سيق ودكرناء 78 wee‏ السمعة الستة 
Was‏ عن خصائص السيمعة البالغ عددها 20 مشتركة نين كافة الشركاكة سد أن 
الشركات قد تحتاج أيضاً إلى تتبّع خصائص معيّنة تعكس الخيارات الاستراتيجية التي 
تسعى. إليها: بجت آلا تفعل ذلك على galad cole‏ المعايوة بل كن طريق 
توسيع المجموعة وتكييف الخصائص مع الشركة المعنية. يمكن استخدام سجل 
السمعة الناتج لتتيّع إدراكات كافة مجموعات أصحاب العلاقة المعنيين بواسطة 


مختلف استراتيجيات gaz‏ البيانات, بما فيها المسح على شبكة الإنترنت SUU‏ 
العام والموظفين فضلا عن مقابلات ahas‏ هاتفية أو Abas‏ 

Lol‏ أداة تع أخرى تجدها مفيدة للغاية, قهي arial‏ النظامي لتغظية الشركة 
الإعلامية. تعتمد معظم الشركات اليوم على wre‏ قصاصات مقالات الصحف 
والفيديوهات. للأسف, plaro‏ هذه الخدمات لا تزؤد تحليلاً مفيداً للتغطية. فطوّر 
معهد السمعة بالتعاون مع ديلاهاي - ميديالينك أداة مؤشر السمعة المعايرة في 
نظز الإعلام لتقي تغط الإعلام Gel:‏ العضائص والاعاد الموجودة: في Jw‏ 
السمعة . في التسكة المغايرة لمؤشن Genel‏ كى gee she‏ هم صقف 
الشركات بالاستناد إلى خصائص Lol‏ السمعة البالغ عددها 20, ويصف التصنيف 
مدى إيجابية تغطية الشركة الإعلامية وموقعها بالنسبة إلى الشركات الأخرى. تتم 
هذه العملية إلكترونياً للتغطية باللغة الإنكليزية ولكنها تتطوّر أكثر فأكثر للغات 
الأخرى. ويمكن تطبيق عملية نوعية للإعلام غير المتوفر إلكترونياً بعد. يشكل تنيْع 
الإعلام باستخدام أسلوب القاس call‏ كور كما قا القاس وجمات تخر أضحاب 
العلاقة المعنيين. 

وتوضي. بادا ع اة ألا وهئ Stl‏ تظام ترمين على أساس سشخل"السفعة 
لكافة رسائل الشركة الخارجية: بما فيها البيانات الصحفية ومحتدى مواقغها على 
شبكة الإنترنت والتقارير السنوية وخطابات المسؤولين التنفيذيين. JES‏ تحليل 
محتوئ. الرسائل. الخارجية. العاف فيظهن ما الشركة إلى أصحاب العلاقة 
ama‏ > ثم وضعة. los‏ الى cats‏ مغ «تصضفيقات» الاعلام ,واضحات: العاف 
المعنيين,. يشير إلى المجالات المحددة التي تستهدفها الشركة oe‏ بتحديد 
الخصائص والأبعاد المعينة التي على الشركة تحسينها لتحويل تغطية الإعلام 
المتكاملة التي stats‏ بها نظام ats‏ الشركة لإدارة السمعة. 
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الرسم 10 - 8: قياس السمعة وتتبعها. 
الثبات: من الأعلى إلى الأسفل وعلى كافة مستويات 
الشركة 
يشكل الثبات خاصية مهمة للشركات الأكثر تقديراً. يتم تحقيقه باعتماد منصة 


بالفواطتع التي تحنو ا 


بغية تحقيق الثبات, نقترح تنفيذ النقاط الأريع | التالية: 
الشركة. 
لا. إنشاء فة شركة على أساين oto‏ 'عاطفيين على الأقل يضقيان عاذنية على القضة polo‏ من 
ذلك, يسهلان تذكرها. 
aslo] m‏ رموز تجذب الانتباه إلى الإعلام للتعبير عن قصة الشركة؛ فصورة واحدة تساوي ألف كلمة. 
m‏ تطوير قنوات جذابة للتعبير عن iail‏ إن عن طريق الإعلان أو العلاقات العامة أو المبادرات 


الاجتماعية, يما فيها :عرض أستماء كيار المسؤولين التتفيديين eas) dull‏ عن رش المسؤولنن 


PR‏ هذه الأدوات التي تستخدمها الشركات لبناء oll‏ تطبّق مباشرة: 
فتتضمن تطوير إرشادات مشددة, واستخدام رمز مشترك, واعتماد هند سة اسم 
منطقية/ ales slig‏ اتصالات: وإنشاء شبكات داخلية وخارجية. واعتماد أسلوب 
قياس وتتبع معاير. Lal‏ بعضها !)5 med‏ تطييقه sates‏ كيرا على الفدوة التي 
يشكلها كبار مدراء الشركة: إذا cut,‏ الشركة li>‏ في التميّز بثباتها. على 
الف وين أن كوا قدو تمل ينها الأخرون وها 

وأخيراً. وكما اقترحنا منذ all‏ يتطلب الثبات "الغناء بتناغم" مع كافة 
مجموعات أصحاب العلاقة المعنيين. صحيح Sl‏ معظم الشركات إلى 
المستهلكين وتميل إلى المبالغة في التشديد على أهمية اتصالاتها التسويقية. 
فتقزم عادة الميزانيات المخصصة للإعلانات تلك المخصصة Elg‏ الاتصالات 
الأخرى على الرغم من الدليل الثابت على أن الإعلام المستحق أسلوب أكثر توفيراً 
فى lls‏ الدعم: بالثالق: يكمن التحذى الذى يواجه الراعيين فى تبوة مركز 
مدراء سمعة في تقديم خطة عمل موثوقة لبناء السمعة إلى الشركات التي GSS‏ 
eee‏ في العام 2000, وسوف نصف في العمل التالي المبادرة التي اا 
الشركة :خلال الشنؤات القليلة الأخيرّة slid‏ شمغتها. 


القصل :اد كيف تصن من اهم الشركات جالة قد کن 


في العام 2001, تم ترشيح الممثل طوم هانكس لجائزة أكاديمي ثالثة لدوره 
كروبنسون كروزو معاصر في الفيلم المشهور . SSL‏ دور مدير فدكس 
ملتزم بشغف باهداف شركته المتسمة بالموثوقية والخدمة. لشدة هوسه 0 
الشركة تراة برشل إلى نفسه طرداً من فدكس الى ودوك قل الصعود على 
متن الطائرة بغية التحقق من سرعة وصول | 
خلال رحلة العودة, تتحطم الطا ثرة ويبعقى a‏ هانكس على جزيرة منعزلة 
سنوات مع كرة سلة من نوع ويلسون وطرد من فدكس موجه إلى شخص 
کر ال رت اا في نهاية المطاف, يجد هانكس طريقه إلى وطنه على طوف 
وهو متمسك بالظرد وينتهي الفيلم بمنفهد قانكس Gab‏ التزام قد كش بالخدمة 
E SET ee lal a‏ 
في مباراة pow‏ بول للعام 2002. عرضت فدكس نهاية ple aby‏ كدعاية lous‏ 
pale aan Jem‏ ها بكس Be‏ ,جرس بيت 2E ape‏ وإمراة سيم cll‏ 
يقول: "مرحباً. ألقيت على ساحل جزيرة مهجورة وأقسمت Sİ‏ أسلمك هذا 
الطرد لأنني أعمل في فدكس". 
تجيب المرأة: "شكراً لاهتمامك". 
ثم تسالها شخصية هان E lel‏ ناذا Sled say‏ 
فتجيب: "لا شيء يُذكر, فقط هاتف gl‏ ونظام عالمي لتخدية الفواقة وصتارة 
صيد ومنقي مياه وبعض البذور. اموز غير مهمة". 
لاحقاً تصدّرت الدعاية الطريفة استطلاع الآراء الذي أجرته سي أن بي سي 
. وفق جايمز واتسون, نائب رئيس 
لافقا فشن والمراقبة ونس eel call)‏ كن المحكاسية .في فد 
الدعاية بلاء حسناً في نقل التزام فريق فدكس بالموثوقية والخدمة, a‏ 
استخدامه نموذجياً أي äu‏ فكاهية. نفتخر بهذه الدعاية ونعتقد Lil‏ ترمز إلى ما 


للتزم يدتعائلة فدكنين lnm‏ ألا وهو الخدمة والموتوقية البارزنان "لشفل 

خلال السنوات الثلاثين dio‏ تأسيس فدكس في العام 1973, فازت الشركة 
(Spa‏ قيادي tae‏ قي مجال: النقل الجوي الغالعي: وذلك عن طريق تطوين اسم 
قوي iro‏ على موضوعين مزدوجين الا وهما الخدمة والموثوقية في تسلي 
الطرود بين ald‏ وضخاها. بيد أن قي منتصف التسعينيات: واجهت الشركة منافسة 
متزايدة وآداء متراجغ» ليس Ladd‏ من منافسها العريق نوبي اس بل من سلسلة 
شركات أت ی في موق الل السرع ال على هذا الست أطلقية 

فدكيين سبلسلة ادر ات aed ol‏ تطلبت خراك جذرزية ئى اتضالات. الشركة 
العالمية ومارسات cold’ E Sy]‏ من هذا القصل. Sow‏ تحدد 
التغثرات التي قامت بها فدكس, وبنية الاتصالات التي نشأت من جهودهاء والنجاح 
الذى تكللت به الشركة aan‏ لإدخال مخفظة خدمات: أوسع فى claw! able‏ 


فدكس التي تم إنعاشها/22. 

بدات القصة في العام 1998 حين قررت فدكس حيازة كاليير سيستمز. : شركة 
تضمُنت عدّة شركات, ly‏ فيها ار ow‏ اس (خدمة صغيرة لتسليم الطرود 55 
وروبرتس إكسبرس (خدمة سريعة) وفايكنغ فرايت (ناقل حمولات أقل من 
شاحنة) وكاليبر لوجستكس وكاليبر تكنولوجي (خدمات لوجستية متكاملة وحلول 
تكتولوجياء فحنت كل :هذه lS pil‏ إلى دورال | كسيريين (خدمة pala!‏ السريع 
الأصلية) aig,‏ تاليف مجموعة الشركات التي تعمل تحت اسم تدس علق قراد 

ئيس مجلس إدارة الشركة ورئيس مسؤوليها التنفيذيين, على عملية 

الا ا "إنها اه داو ال جمعاء فصل .من اناا 

في الستتين الال اشترقك س على اتات هده الراك ارال 
العديد جن تحوسنات الخو والتكولوجا الخاضة ام كت التجارى إلى 
الخدمات الجديدة. alib‏ عامين, حافظت فدكس على أقسام سريعة وأرضية 
منفصلة على مستوى التشغيل والتسويق. ولكن في أواخر العام 1999, ٠‏ تغئيرت 
الصورة: أخذ العملاء يطالبون بمورد نقل موحد: نقطة اتصال واحدة وفاتورة wih‏ 
تمان تد كن بالموتوقية لاف أساليب: التقل, وامقطرت فدكس إلي Soll‏ علي 
المنافشة المتزايدة (التي ظهرت يوضوح أكبر مع العلامة التي أطلقتها بو بيي أس 
(aS pal‏ في كاتون الثاني اناير الخام 2000 قورت dered yuSad‏ اسعها إلى كاف 
شركاتها يغد الاستفادة من: اسم فدكس. علي: الركم من أن. عجل الشبكات 
السريعة والأرضية بقي مستقلا, wisl‏ فدكس الجديدة ا kebs‏ ممُقدمة 
خدمات سريعة عبر فدكس إكسبرس, وخدمات agal‏ عبر فدكس غراوند, 
وخدمات حمولات أقل من حمولة شاحنة عبر فدكس فرايت, ومبيعات موحدة 
وتسويق وتكنولوجيا المعلومات وخدمة عملاء عبر فدكس سير فسز. 

في كابون اللاني سار العام 2000 558 فركسن الاستمادة من قؤة اسا 
القالمي: بغية توعيد الحخدمات المزةوة في محفظة الشركة تن جيل اسم 
الشركة من FDX‏ إلى FedEx‏ واحتلت الشركات الفرعية مراكزها فيما تحوّلت 
ا ا و ا 
اكسيرس إلى فدکس کاستوم EBS‏ وتم دمج sal‏ لوجستكس malig‏ 
کاو وولا إلى کی لوال لج جود ن 

مرد cele ell‏ و اواو طاف وله المعلوفات 
الخاصة بالشركات ‏ الفزعده ثم l‏ كس كوريور ابت مر ر Gib)‏ 
سيرفسن التي دات أعهالها في Sl phi‏ بوصو 2000 .فال يته "أن الوفت 
لكي نستفيد من abl al‏ أضولناء اسم فدكسنء osig‏ لتزويد War‏ بمجموعة 
كلرول أعمال ا 

في العام JW!‏ غير ore‏ من عمليات الحيازة وإعادة التراصف حجم مختلف 


شركات فدكس ونطاقها. فظهرت أول مبادرة على شكل شركة فرعية جديدة بعد 
شهر واحد فقط من الإعلان عن تغيير اسم الشركة. في شباط/فبراير 2000, أعلنت 
شركة فدكس حيازة مجموعة تاور الدولية, قائد في الأعمال اللوجستية وتكنولوجيا 
معلؤفابة» التجارة الذؤلية. شكلت «مجموعة اور انماس فوكس زا باتو كس: 
شركة تيدف إلى مساعدة العملاء قى ayloall‏ والتفل culo dl‏ بعد شتهر: Sali‏ 
تراب اور کمن LN‏ ورلدتاريت»..ستركة: مغلوفابة "حول الرسوم والضراتب 
الجمركية. 

فن كانوق: الاس ابوا 200 ثم piles‏ فدكن لوكس :كفن خدمة 
العملاء أكثر. ts‏ هل الشركات aye pal‏ الر aa‏ بحت Jalë jsa pus]‏ 
لوجستكس إلى شركات أخرى. وأصبحث فدكس سابلاي تشاين lE j> jon aw,‏ من 
فدكس سير فسزء وكاريبيان ترانسبورتايشن سي رفسزء شركة أدخلت إلى فدكس 
رظ رن کاود تاليش جر ذا من ف ین Sls‏ نا نور كيين 

في الشهر التالي, تت فدكس حيازة أميركان فرايتوايز, ناقل sold‏ 0 

ف ادر كة د الرتبسة 'الوجيدة فى فد دنال ES‏ اا 

.2001 الشركة, وانبعثت كفدكس فرايتٍ في شباط/فبراير‎ ee. 

بحلول العام 3 كان نفوذ فدكس واضحا جليا في تشكيلة شركاتها: فدكس 
«yw pu]‏ وفدكس غراوند. وفدكس فرايت, وفدكس كاستوم كريتيكال, وفدكس 
ترايد ناتوركس, وفدكس سير فسز. تمثل هذه الشركات مجتمعة اول jo‏ 39 عالمي 
La‏ والتجارة: الالكترونية. .وخدمات» إدارة شلسلات..(سلسلية): التوريد. Jais‏ 
إبراداتها السنوية: call‏ شساؤى 22 ملبار aS siol Yoo‏ ثانية Ladd‏ بعد مناقستها بد 
دي اسن الذق ملغ انر ادات 30 مار دولاز اميرك 

بموجب البنية الجديدة, تعمل شركات فدكس تحت شعار داخلي مشترك: 
"التشغيل المستقل, المنافسة الجماعية". في التشغيل المستقل, تستطيع كل 
شركة التركيز حصرياً على تسليم أفضل خدمة لسوقها المعيّنة. كما قال رئيس 
العسؤولين الفا قرا تكست في إعلانه عن حيازة كاليين: "نحن تدرس أسواق 
clad‏ السريع والعادى منة 05 etna) tly lle‏ من اها محتلفة (OSI ales‏ 
ويتطلب JS‏ منها تركيزاً كاملا وخبرة مكرسة بغعية تعزيز الإنتاجية وخدمة العملاء 
وتنافسية التكلفة". بيد أن في المنافسة الجماعية تحت راية فدكسء تستفيد كافة 


الشركات» من كونها 'ضمن احد 'الأسماء الا شهر قي الغالمء شن Lo 11 faa IN‏ 
فدكس كما تجلّت إلى العالم. 





| الرسم 1-11: فدكس الجديدة الاق 

دور اتصاللات فدکس 

غلى الرقم. من أن إطلاق. غائلة أسماء فدكتين المبين في الرسم 11 = 1 قد 
حصل على تغطية إعلامية ملحوظة, فشل في إهداء الشكوكيين إلى النور. فتكّن 
النقاد jl‏ هذه العملية ستضعف اسم فدكس. وسحن المخللون الماليون من التعاون 
المتوقع من النموذج التشغيلي. وأساء الصحافيون الإعلاميون تصوّر البنية وشكوا 
في قابلية تطبيقها على المدى الطويل. واستمر الموظفون في العمل والتواصل 
في أقسام التشغيل الأصلية التي أتوا منها. 

بقيادة بيل مارغيريتيس, رئيس اتصالات الشركة olol‏ أطلقت فدكس 
كوقو ت كار رز جملة caer Gis pao‏ الفون تقدير تعود» اعمال الشركة الحديد 
وإنشاء sales claw‏ وخارجيين لعائلة فدكس الجدتدة. تع وعم الجهود تمشتاركة 
حماسية من فريق القيادة عبر شركات فدكس. . 
الثاني /نوفمبر العام 0, بدعم ips‏ وكالة العلاقات العامة كاتشوم part ee‏ 

m‏ عمليات المسح الخاصة بالموغلفين: أشارت النتاتة إلى ir‏ فم ade‏ فدكس وقبولها: 
وأظهرت الحاجة إلى تغيير اتصالات الإدارة. 

m‏ التحليل التنافسي: أظهر فسح wiley‏ موقم sl icles jill‏ الجاجة إلى إكليان التعاون في 

m‏ دراسة مشاركة الأصوات: >22 abad Jabs‏ الإعلام بين كاتون. الثاني/يتاير وتشرين الأول/ 
أكتوبر 2000 تقارير حول ald‏ فعالية رساتل فدكس: وأظهر الحاجة إلى غلاقات. أقوى وأكثر تحديداً مع 
الإعلا 

قم مسح الصحافيين: حدد مسح هاتفي لصحافيي الأعمال قلة وعي لتركيبة فدكس الجديدة وإدراك 
مستمن الشركة "كاقل Mali‏ من منافسيها: واعاد تأكيد الحاجة إلى Elbl‏ الصحافيين وفحارية: الأخظاء, 

m‏ مراجعة تقارير المحللين الماليين: عبّرت التقارير المالية التي أصدرها المحللون ما بعد كانون 
00 العاع 2000 عن فقوقف شكوكي في giga‏ أعمال فدكس. وأظهرت الحاعة إلى تقل إنجازات 
الشركة على نحو اساي ورود إثيانات وافسية إلى المجتمع المالن. 

حملة الاتصالات 
كان الهدف الأساسي واضحا: تضمّن تفسير تركيبة فدكس الجديدة وشعارها 


"بصيرة ilg‏ صوت واحد". asw‏ تحقيق هذا seb agl‏ المسؤولون عن 
واا yuSad‏ كملة دة ارا بعد هان مان كبار idl‏ 
وموافقتهم, سعت الاتصالات إلى تعزيز الدعم عبر الوظائف والأقسام وإلى إنشاء 
عمليات ودعم للحملة في كافة أنحاء فدكس. , من الرسم 11 - 3 الاستراتيجية 
gs eal‏ من كان العمل إلى الوق الى يبعت قذكين من خلالها إلى اعادة 
دد مركر اسه من الداخل الى الحارج, 


السملام 
عدعات tapk iols‏ 
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الرسم 11 - 2: الاتصالات: من مكان العمل إلى السوق. 

المصدر: فدكس, 2002. 
من أهداف حملة الاتصالات الرسمية زيادة فهم فدكس ودعمها بين المجموعات 

ا ار بال ا اك le‏ 
el‏ أحا ال المستهدفة cus cts‏ الإعلام المالي ومخللي الصناعة 


والغملاء والفوظفين. وتمحورت أهذاف حملة الاتضالات الو حول ما يلي: 
لا بناء أساس داخلي لتحقيق اتصالات متعاونة عبر مختلف الأقسام ومصممة من أجل: 
ara E‏ وجهات نظر الإعلام غير الصحيحة حول فدكس الجديدة وتبديدها. 
m‏ الاستفادة من الإعلانات القنبلية و"الفرص الملائمة" لنقل معلومات حول alle‏ شركات فدكس 
الجديدة. 
GMb] m‏ حملة اتصالات داخلية في كافة أنحاء الشركة حول فدكس الجديدة. 


تنفيذ حملة الاتصالات 


تم بناء الأسايس الداخلي لحملة الاتصالات حين أنشأت الشركة مجلس اتصالات 
يتضمّن أشخاصاً م مختلف الأقسام والؤظائف وأوكلت إليه عمليات الاتصالات 
الجديدة, مدخلاً هذه الرسائل الهو اضية . في كافة مواد الاتصالات oe‏ في 
clu] Calis‏ الشركة. Lasley‏ وبغية تسهيل التنسيق, نشطت فدكس 
عد ان مغلومات الكتروتى Roun‏ لخم العسؤولين عن الاتضالات بالولوع:من ANS‏ 
إلى محتوى الإعلام وجهات الاتصال والجداول والخطابات والصور والإرشادات 
لتفسير مفهوم فدكس الجديدة إلى | slows‏ العلاقة المعنيين. 


axes‏ معالجة المد الوشيلي. الثاني باشرت ales asses‏ تظافة لاطلاع 
الإعلام. فحدد فريق الاتصالات "دائرة داخلية" مؤلفة من جهات الاتصال الإعلامية 
الرسائل و دن المدات ين رجيات ااي كما وأطلقت الشركة Ul‏ '"فرقة daca‏ 
فدكس" المصممة وفق استراتيجيات الحملات السياسية حيث راقبت تغطية 
الإعلام 00 الحقيقي وحاربت وجهات النظر غير الدقيقة أو غير الصحيحة 
eee‏ على الفور. go ace als‏ نخبة ا عن طريق تعيين 
Jaik‏ الي العوظفين والإعلام holku‏ حرصت ht‏ على الاستفادة من 
"اللحظات القنبلية" لجذب الانتباه. فتم التعامل go‏ أحداث الأعمال المهمة القادرة 
على جذب انتباه أصحاب العلاقة المعنيين كفرص للتكلّم عن الشركة, بما فيها 
gwg‏ فدكس هوم دليفيريء والتحالف بين فدكس ويو اس بوستال سيرفيس, 
وإطلاق مواسم الشحن خلال الأعياد. وحيازة أميركان فرايتوايز, والإعلانات عن 
الأرباح, وجوائز العملاء. فتم اعتبار كل مناسبة فرصة لمحاربة الشك مباشرة 
ولربط استراتيجية نمو الشركة ككل بالإعلان. 
إلى حد بعيد. كانت أهم مهام alal‏ حشد الموظفين shg‏ التغيّرات وتفجير 
elu‏ التشغيل alesis!‏ عض الغبادرات التي oF‏ إطلاقها تبرز أكثر من ileal‏ 
ومنها: m‏ إطلاق حملة "الطريق نحو الأمام' ' لتحفيز الموظفين على التفكير في فدكس الجديدة ودمج مختلف 
الشركات في هيئة موحدة. 
rac m‏ تجمعات ولقاءات بين الإدارة hll‏ وموظفي الشركات. 
pial m‏ باتصالات شمولية مع الموظفين, بما فيها معلومات حول إنجازات الشركة في مختلف 
مجالات التشغيل. 
ل ا التوزيع وإنشاء مساعدات غنية بالمعلومات لتسهيل مهام قوى المبيعات. 


كان لحملة الاتصالات هدفان: Vol‏ زيادة ظهور فدكس الجديدة وفهمها لدى كافة 
olal ale acces‏ العلاقفة: Dls aai aall‏ = مركز فدکسن 
التنافسي في السوق. سوف نقيس بعض نتائج كل من | 

هل a‏ حملة الاتصالات ظهور فدكس الجديدة ة عير الشركات؟ 

شرح lilac.‏ مسح الفوظفين easel call‏ .في. خريف. العام 2002 أن 
الط الذين E‏ مغ العملا glo lan Ue)‏ قؤكيين عراونة: asas (slices‏ 
العملاء) جسدوا قيمة وخصائص جديدة لفدكس. محسنين وجهة نظر العملاء حول 
فدكس. بالإضافة إلى ذلك, caidas‏ كافة اتصالات فدكس محتويات ومواضيع 
رسائل متعلقة بالشركة بأكملها. 

قد دعمت تغطية الإعلام بصيرة فدكس أكثر فأكثر. كما عبر مارك gli‏ من مجلة 

عن الموضوع: "إن التجديد الذي قام به )219( سميث.. . لهو اكبر عملية 

جدرية soley‏ تصميم فدكس قي الستوات 28 Sio‏ تأسيسها. .. فينمى الشخن البوى: 
الذى يدر برت المبينات» من.8 بالمتة إلى 10 بالفتة...". Lol‏ عات بويل من ‘lots‏ 


pore om‏ قد کس اح ضور ها کا فة ree‏ سرهف كل شاط 
Jx‏ إلى jon‏ وعد الكافة ااا weer) Ferre paren‏ و ن ها 
aa JU‏ تفقوا لهذا العام بالمقارة مع اسهم بو نبي call: Gul‏ سحلت ا [eles‏ 
بسيطاً بنحو 19 بالمئة... فازت فدكس هذا العام بعقول مجموعة الأعمال الواسعة 
لوا عار حون لويرب في الوص عن الحو ع على goull‏ التالى Joa"‏ 
ركس مجلس إدارة فدكس فراد سميث أنه يشارك في sol‏ أعظم التحؤلات في 
تاريخ الشركة... 
من ناحيتهاء al‏ "فرقة حقيقة فدكس' ' lg?‏ ملحوظاً لتصحيح السجلات في 
مختلف المناسبات, ورت فدكس بقوّة وباستمرار على تغطية الإعلام المشوبة 
بالأخطاء أو الناقصة. على سبيل المثال, ٠‏ تضمن مقال ذا غراوند وارز (الحروب 
الأرضية) الذي صدر في مجلة بتاريخ أيار/مايو 2001 تغطية غير صحيحة 
لفدكس. ففككت فرقة حقيقة فدكس التفاصيل غير الصحيحة في سلسلة لقاءات 
مع الصحافيين وكبا رالمحررين في مجلة . وتم نشر في عدد 11 حزيران/ 
allay 2001 gu:‏ إلى المعرر فا عن gasses‏ كاقل 
وأخيراً. ibl‏ الموظفون lags:‏ محسناً تعض الشىء لبنية:فدكسن الجديدة alla‏ 
أفضل تجاه العملاء. ت عمليات مسح حول الاتصالات أن 88 بالمئة من موظفي 
خدمة فدكس فهموا استراتيجية "التشغيل المستقل, المنافسة الجماعية" "بوضوح" 
‘sl‏ 'إلى X>‏ ما" ٠‏ و84 بالمئة BLO‏ "وافقوا' rile‏ "وافقوا بعص الشيء' "علق الهم 
ساهموا في هذه الاستراتيجية. calus‏ قوى المبيعات بالمزيد من مواد الاتصالات 
الشاملة ويفهم: محشن. فرفعت أرقام بيع الخدمات: المتداخلة: وابرمت عقوا مغ 
شركات متعددة التشغيل كهيونداي موتور أميركا ودايزيتاك ووال - مارت. 
هل حشنت حملة الاتصالات مركز فدكس التنافسي وقيمة اسمها 
وقيمه أصحاب العلاقة المعنيين Cle:‏ 
eda‏ الشركة alla aly‏ ملحوظة في 2001 2002 Sisal)‏ المالية الكافلة: 
wel‏ قد كس عن ارا دا weds‏ ور افر كي للستهم_ الا ای الوا 
قبل التأنين التراكمي لتعثرات"المعاشية: آي زياد ةة 20 بالمنة من :1.99 دولارا 
US pol‏ للسهم الواحد في العام السابق. وبلغ صافي الدخل للعام عينه 2.34 دولارا 
soo 0:‏ أميركي: مامش اء ات الريع الزابع مين العام الف الب وضلت إلى 124 
ور دقلا al‏ كيلعف رياح لهذا العام 220 ا اشر كنا لے لاسا سق 
الواحد. كما وتم تسجيل النتائج الإضافية الموحّدة التالية خلال السنة المالية: 
m‏ إيرادات gulls 20:6 acd‏ دولر أميركئ: أي زيادة بنسبة 5 بالمئة من 19.6 مليار دولار أميركي في 
العام السابق. 
m‏ دخل تشغيلي بقيمة 1.32 مليار دولار أميركي, أي زيادة بنسبة 23 بالمئة من 1.07 مليار دولار 
أميركي في العام السابق. 
لا دخل قبل تأثير تغيّر المحاسبة بقيمة 725 مليون دولار أميركي, أي زيادة بنسبة 24 بالمئة من 584 
مليون دولار أميركي في العام السابق. 


a‏ تدفق نقدي حر بقيمة 616 مليون دولار أميركي بالمقارنة مع 69 مليون دولار اميركق في العام 
السابق. 


قال رئيس المسؤولين التنفيذيين: "حطمت فدكس الرقم القياسي في الأرباح 
ووادت lisu‏ نقدياً b>‏ ملخوظاً خلال السنة. تعمل وحدتانا فدكس غراوند وفدكس 
0 اتويات الإنفاق .وتمكنت من Siar‏ قياسية من 
الموثوقية في الخدمة, حتى مع ل الأحجام خلال فترة اقتصادية عسيرة' '. وكرر 
رئيس المسؤولين الماليين. oS‏ الشركة oY‏ غراف الاين هذه الملاخظات: 
"استفاذت فدكس خلال الرس الستوي بالتقديم إلى العملاء مجموعة خدمات واسعة 


في مجالات حلول النقل السريع والبري والشحن وسلسلات التوريد"[93]. 

نتيجة لذلك» gla)‏ المخللون إلى القبول المتزايذ لاستراتيجية gasa‏ وموقعها 
في السوق. عبر سكوت فلاور من سالومون سميث بارني عن الموضوع على النحو 
التالي: "تعكس زيادات الأحجام نجاح (فدكس) في استقطاب عملاء جدد... وتشير 
إلى تحقيق مكاسب محتملة في حصة السوق Lai‏ إدراك محسّن للخدمات". 

وقد عززت الإنجازات المحققة مع العملاء فضائل نموذج الأعمال وقوة الاسم 
المتكامل. على الرغم من ركود السوق العام, olj‏ حجم أعمال فدكس الإجمالية في 
العام 2002, ولا سيما في كل من فدكس فرايت وفدكس غراوتد اللتين. baisi‏ 
اسميهما مجددا. وقد سجّلت هذه الأخيرة نهدا يفوق نسبة 10 بالمئة,. مع نمو وحدة 
فدكس هوم دليفيري بأكثر من 25 بالمئة. هذه النتائج واضحة جلية وتفسر القيمة 
السوقية القوية ‏ التى. تتمتع نها اسهم فذكتتن. بالنسية الى تستاتدرة أنذ بورز 500 
(النظر الى الرسم 6-11). 
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الرسم 11 - 3: قيمة فدكس السوقية )2000 - 2002( 

طومسون أناليتكس 
anes‏ جرتية لحفلة الاتضالات: was‏ الصحافيون بايجابية أكبر عن فدكس. بين 
الرسم 11 - 4 نتائج تحليل المحتوى الإلكتروني لكافة المقالات الإعلامية المشيرة 
إلى فدكس ويو بيي اس في العام 2001. تم تصنيف محتوى المقالات الإعلامية 
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كإيجابية أو سلبية وجمعها ضمن مؤشر لصافي olll‏ يعكس درجة تأثر سمعة 
الشركة إيجابياً أو سلبياً بالمحتوى. تشير النتائج إلى Sl‏ تغطية سمعة فدكس كانت 
أفضل من تغطية drow‏ يو ييي alo Gul‏ العام 1991 

beaks حول الس على جو‎ cate ارشع مرك ند كس فى كفلات‎ alge 
E daa Hats فى‎ Lal كذ قفد جملة.‎ 
للعام 2002, احتلت فدكس المرتبة السابعة بعد أن كانت بالمرتبة 74 فقط في العام‎ 
وفي المسح التي أجرته حول أكثر الشركات تقديراً في أميركاء تبوأت‎ . 1 
cabo كانت في المرتبة 15 في العام 2001, مما‎ Bl فدكس المرتبة الثامنة بعد‎ 
فدكس ضمن الشركات العشر الأبرز في كلتا اللائحتين للمرة الأولى. في مسح‎ 

ول العام 2001 الذى خضع إليه 

رؤساء المسؤولين التنفيذيين, تم تصنيف فدكس ولأول مرة في المرتبة الثانية 
والعشرين. sill quell od bels‏ أجركة هاريس إنتراكتيف ومعهد السمعة في 
العام 2001 حول شمعة أكثر شركات أجيركا ظهوراء تم تنك فدكيين فن dat poll‏ 
الإجمالية الثامنة بعد أن كانت في المرتبة 13 في العام 2000. يلخّص الرسم 11 - 5 
مركن :فوكون التسودة فن مسح حاصل السمعة الاي ase‏ إلى الراى العام فى 
العام 2001. 
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بع بيي اس ففكس 


ity *‏ سافي التأثير عزيساً عن البروز ante‏ من الانطباهات. 


الرسم 11 -4: نتائج تحليل المحتوى الإلكتروني لتغطية الإعلام في العام 2001. 
: ديلاهاي ميديالينك/معهد السمعة 
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الرسم 11 - 5: تصنيف فدكس النسب_ي على مستوى مختلف أبعاد مسح حاصل السمعة السنوي في العام 
2001. 
#هاريون اشر اكتف مهد الشمعة. 
يبين الرسم 11 - 6 بالتفصيل كيف تحسّنت فدكس على مستوى مختلف الأبعاد 

المشكلة أساس تضنيق aac‏ الذي زؤدتة عات تمقيلية للمستهلكين الام ركتين 
جُمعت في الأعوام 1999 و2000 و2001. في السنوات الثلاث dio‏ حيازة فدكس 
لكاليبر سيستمزء سجّلت الشركة Lites‏ ملحوظا في تصنيفات جاذبيتها العاطفية - 
في آذار/مارس 2002, أن :دكش فة Bad‏ يتجاح صورتها كناقلة جوية AR pw‏ 
للأعمال JS‏ بساطة لتتحوّل إلى محل واحد لكافة احتياجات الشحن"[94]. 

بغية الاحتفال بنجاح حملة الاتصالات في توليد التقدير للشركة, أضدرت urd‏ 
سلسلة إعلانات عالمية في العام 2002 أظهرت Hİ‏ مصدر هذا النجاح هو عائلة 
موظفي فدكس. ote‏ الرسم 11 - 7 نسخة عن الإعلان الجذاب Lable‏ باللغة 
الفرنسية. ct‏ ا eo‏ 
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awl‏ 7-11: سلسلة إعلانات لفدكس تحتفل بفوز فوظفيها بتقدير خارجي. 
: شركة فدكس. 
عن نجاح استراتيجية gig‏ فدكس المخططة فضلاً عن تقدير هذا التنفيذ الناجح 
من قبل أصحاب العلاقة المعنيين الخارجيين. ما من شك Ol‏ فدكس عززت أعمالها 
بحبازة ads‏ أصول Arle‏ في غضون ستوات alls‏ غير انها ردت Lal‏ على تحديات 


الاتصالات التي شكلها دمج هذه الأصول في alle‏ متماسك, وبالتالي تمكّنت من 
Jlawly cls‏ سمعة قيم لجميع أضحاب العلاقة المعنيين بها. 
كيف تحتل شركة مكان الصدارة؟ 
تطوير سمعة رابحة للشركات. نقترح ثلاثة دروس أساسية. 

الدرس الأول: يجب التدقيق في إدارة السمعة وتتبعها 

علق الديع من الردراء علي النض ف يشر vac‏ غالباً ما يفيد إطلاق مبادرات تركز 
على السمعة من دون تحديد موقعك ae Yol‏ إدارة السمعة الفعالة بدراسة وجهات 
نظر أصحاب العلاقة المعنيين بمن فيهم الموظفون والرأي العام والمجموعات 
الخاركة ‏ المغنية: بتشغيلات. الشتركة: يمكن' أن..يكون ‏ التدقيق كميا أو توعياء قد 
تساعد البيانات الكمية على تحديد الثغرات الإشكالية في وجهات نظر مجموعات 
أصحاب علاقة معنيين بدقة أكبر. غير OT‏ التدقيق النوعي الذي يُجرى بواسطة 
مقابلات على فستوى الإدارة:واصغات العلاقة المعنيين قد يساعد فى |ظهار حدوة 
نطاق السمعة. 

تحب مطائقة تدقيق السمعة مع تدقيق الأتضالات - تقييم واقغ الشركة - أي فا 

تقوله الشركة saog Led‏ فعالية Jä‏ هذه الإعلانات بواسطة كافة قنوات 
“Vlas‏ المتوقرة. يهدف تدقيق الاتصالات إلى تحديد أسلوب تكلم الشركة مع 
أصحاب العلاقة المعنيين ومدى au led‏ كلامها. كما ويزوٌّد التدقيق أساسا لتتيُع النتائج 
باهر ان 

Òl‏ وضع وجهات نظر أصحاب العلاقة المعنين جنباً إلى جنب مع الاتصالات 
الفعلية يزد هواد أولنة لتحليل التغرة > اق النظر :في درجة تراصف وجهات النظر 
حول الشركة مع واقع الشركة. يصف الرسم 11 - 8 جوهر التحليل الذي يقترحه 
فضلاً عن تضمينات التغيير التي تنشأ aio‏ من ناحية, إذا تخطى الواقع وجهات نظر 
أصحاب العلاقة المعنيين, يكمن تحدي الشركة في تحسين اتصالاتها - في نشر 
الخبر. من ناحية أخرى, إذا كانت وجهات النظر أفضل من الواقع, تكون الشركة في 
وضع خطر وينقسم التحدي الذي تواجهه إلى محورين: Yol‏ إطلاق مبادرات 
أساسية مصممة لتحسين واقع الشركة وتخفيف الخطر الذي تتعررض إليه سمعة 
الشركة:ونانناء تقل التغترات الفعدتة على تجو eo in‏ 








١6-134 paw ll‏ تخل الثفرة: هل يتطابق واقغ الشركة مع وجهات نظر اصحاب العلاقة 


الدرس الثاني: تنبع السمعة من الداخل 
من قبل :موطمي انصالات متدعين يعون إلى اكتساب a‏ قدم اي في 
القسم التنفيذي. بل هي ما يسميه العلماء - انعكاس لأنشطة 
الشركة ومبادراتها في نظر أصحاب العلاقة المعنيين. بالتالي. فهي تنيع من الداخل 
-.اتعكاسات .وتشويهات جزثية لوحهات نظر المستتثمرتن والراي العام والشتركاء 
حول تاريخ الشركة وحضارتها واستراتيجيتها ومكان عملها وممارساتها وبنيتها. 

يتطلب sly‏ سمعة شركة أو إعادة بنائها كما فعلت فدكس, تطبيق obul‏ 
اشر انيجي جديد أكثر بكثير من علاقات عامة أو إعلانات -محافظة. فيتضكن تغييراً 
جذرياً في تركينة الشركة الثقافية. لهذا Kill‏ اكنسيت مبادرات السمعة هذا القدر 

من الظهور في المنتوات الأخيرة: لا يمكن تصنيقها ضمن المجال التقليذف aibad‏ 
الاتصالات المتخصصين. وتتطلب بثبات بذل جهود معاونة في مختلف مجالات 
الشركة متعددة الوظائف. كما gly‏ الرسم 11 - 9, يعني ذلك طرح العلاقات التي 
تقيفها. الشركة .مع أضحات العلافة المغتيين. نة تحدية كلب الشتركة النايئض 
المرشخ في تاريخها وهويتها وثقافتها واستراتيجيتها. وعلى نحو متناقض؛ يعني بناء 
السمعة تحديد العناصر التاريخية وعناصر الهوية والعناصر الثقافية والعناصر 
الاسثراتنجية؛ التق تجغل الشركة aikaa‏ بتمثر عن منافتفيها قي السوق. وايجاد 
سبل للتعبير عن هذه الاختلافات في الاتصالات والمبادرات المتكاملة التي تعالج 
مصادر قلق أاصحات العلاقة المعنيين من موظفين وعملاء ومستثمرين ومجتمعات 
وإعلام. 

الدرس الثالث: يجب اكتساب السمعة مرة بعد مرة 

الستفعة لست آمرا تحققه ajo‏ واحدة ومن ثم تنساه, على الرغم من a‏ هذا 
التفكير pto‏ فيما تعيد الشركات استخدام أصولها الثابتة بانتظام بغية الردٌ على 
ظروف الفنافنسة الجديدة: وفيما A,‏ المدراء اتجاه شركاتهم الاستراتيجي, إن 


pled العمل كد التحافظة على القراضفب من‎ pale ايفن ظطريق الدمج.‎ sls 
اتات الحديدة الى يسبعون الها وتقافات التركات الموجودة التي عقاوم‎ gals 
خاضل السمعةه النشوي العام 2002 في ضخفة‎ eile الس حين ثم شر‎ 


عجش اسم الشركة وإغلاتاتها 
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الرسم 11 - 9: اكتشاف الجذور الداخلية لسمعة الشركة. 


بتاريخ 12 شباط/فبراير 2003, كانت فدكس قد خسرت بعضاً من تصنيفها 
بالمقارتة مع العام 2001 .وكانت قد تراجعت أمام مناقسها شركة pings‏ ي أس التي 
قد متحت ile]‏ واتضالاتها wholes‏ مكان. عملها القوية ظهوراً وفصداقية 
للشركة طيلة العام 2002. لم تتراجع فدكس كثيراً بل كانت يو بيي أس قد قفزت 
cas‏ جرئة نحو الاقام هن الواضح أن السمعة سبية. وبحب اكتشانها باستفرار 
وبالمنافسة. 


FF FF 


ما قد شدد عليه كتاب هو وجوب إدراك الشركات kil‏ القوي 
والمقيّد الذي يملكه gbual‏ العلاقة المعنيين على نجاح مبادراتها في نهاية 
المطاف. السمعة أضل قمر osale‏ ينتمي إلى الجزء المتغير من ميزانياتها. لكن 
كما حاولنا إظهاره خلال هذا الكتاب, تشكل السمعة مدى قبول استراتيجية الشركة 
في السوق وبالتالي النتائج المالية التي تسجلها. أثبتت فدكس نفاذ بصيرتها ووعيها 
لهذا التاثير. وتلقى موظفو اتصالات فدكس دعم الإدارة العليا في تخطيط 
مبادراتهم المتكاملة وتنفيذها. 

على قرّاء Jas cal‏ مانا قى هذه الدروض Less‏ دون فا هه 
I‏ مصدر إلهام لهم. 
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